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RESUMEN EJECUTIVO 
 
La presente investigación, tuvo como propósito la creación de una propuesta de Marketing 
Social, fundamentada en un estudio del comportamiento de la población de la ciudad de Quito, 
específicamente en el caso de los perros abandonados en las calles. Para ello, se diseñó este 
trabajo en función de varios temas, los cuales se abordan en el transcurso de seis capítulos. 
 
El capítulo I, titulado “La población quiteña y la actual problemática social de los perros de la 
calle,” aborda temas como la influencia de la familia, la cultura, la clase social, la motivación 
y la personalidad de las personas al momento de adquirir un perro como mascota. Gracias a la 
investigación preliminar realizada, en colaboración con las fundaciones de rescate animal 
PAE, GORA y Amigalitos, se concluyó que todos estos factores sí tienen una gran influencia 
en la población, ya sea por otros miembros de su familia, al tomar en cuenta sus costumbres o 
estilo de vida, al mostrar interés en el status social, o al satisfacer sus necesidades de 
compañía, juego o moda en la toma de decisiones.  
 
En el caso de los perros, las principales causas de abandono son, el tamaño inesperado del 
animal al crecer, el nacimiento de un bebé en la familia, el temor por la transmisión de 
enfermedades, o el cambio de casa de los dueños, lo cual trae como consecuencias la 
sobrepoblación de animales, problemas de salud pública y sobre todo falta de conciencia  
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moral en las personas. Esto constituye la problemática social de los perros en las calles. 
 
El capítulo II, aborda la parte teórica de la investigación, es decir aquellos temas y conceptos 
que se aplicaron, tales como el Marketing Social, el cual al ser una adaptación del Marketing 
Comercial, busca llevar a cabo programas sociales con el objetivo de cambiar el 
comportamiento, creencias o actitudes de la población con respecto a un problema, buscando 
siempre el bienestar del mercado meta y la sociedad. Para esto, es importante el estudio del 
comportamiento del consumidor, el cual analiza las motivaciones, actitudes, creencias y 
personalidad de las personas, en relación a un tema específico. 
 
El capítulo III, se divide en marco de referencia y marco metodológico. El primero, habla de 
los antecedentes y la situación actual de los perros de la calle, es decir las principales 
estadísticas y cifras de accidentes en Quito, así como la conclusión de la falta de conciencia y 
tenencia responsable en la población, como producto de la investigación preliminar con las 
fundaciones. Por otro lado, el marco metodológico, trata del diseño, tipo y métodos utilizados 
en la investigación, la cual fue de tipo cualitativa, gracias a las entrevistas con las fundaciones 
y las autoridades municipales competentes en Quito, y de tipo cuantitativa, con la aplicación 
de encuestas a la población en varios sectores de la ciudad. De la investigación se concluyó 
que la población no piensa antes de adquirir un perro como mascota, que se prefiere comprar 
antes que adoptar, que se prefieren los perros de raza y no los mestizos, que hace falta mayor 
sensibilidad hacia el abandono, y que existe un gran desconocimiento sobre la esterilización 
canina. 
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El capítulo IV, trata sobre la creación de la propuesta de Marketing Social en función de los 
cinco problemas encontrados con la realización de la investigación. Es así que nace la 
campaña RAISE, con el objetivo de cambiar el comportamiento, creencias y actitudes de los 
diferentes segmentos de la población y generar en ellos conciencia de reflexión, adopción, 
igualdad, sensibilidad y esterilización de los perritos. Esta campaña consiste en una cuña de 
radio y principalmente en cinco activaciones en función de cada problema a abordar, para que 
las personas socialicen con la propuesta de una manera creativa y diferente. 
 
El capítulo V, trata sobre la parte de financiamiento de la campaña, para lo cual se dieron 
varias opciones posibles. En primer lugar, a través del fondo ambiental del municipio, el cual 
apoya proyectos en función del medio ambiente de la ciudad. En segundo lugar, existe la 
opción del financiamiento en masa a través de la página web de Indiegogo, la cual ayuda a 
financiar campañas con donaciones de personas de todo el mundo, permitiendo al mismo 
tiempo la difusión global. Otros recursos disponibles, son las donaciones voluntarias de las 
personas y la venta de pulseras recordatorias. De la misma manera, para el control y 
evaluación de la propuesta, se realizarán mediciones semestrales en función de la parte 
cognitiva, afectiva y conductual de la población, gracias a una investigación post-test. 
 
El último capítulo, presenta las principales conclusiones y recomendaciones a las que se 
llegaron con la finalización de la investigación, entre las cuales, se pueden mencionar la falta 
de educación y conciencia de la población quiteña con respecto a temas de tenencia 
responsable de animales y la falta de conocimiento de la ordenanza municipal vigente en la 
ciudad. Es por esto, que se recomienda el trabajo conjunto de las autoridades con las 
fundaciones de rescate animal en temas de adopción y campañas de esterilización canina. 
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Además, es fundamental que las personas tomen conciencia y se involucren en proyectos 
sociales para el bienestar de la sociedad y sobre todo para que los perritos tengan una vida 
digna. 
INTRODUCCIÓN 
 
En la actualidad, muchas personas tienen perros como mascotas, ya sea por compañía, por 
complacer a un ser querido, por tener un guardián, o simplemente porque les gustan los 
animales. Sea cual fuere el motivo, los perros son parte de la vida de los seres humanos, hasta 
el punto de que son considerados miembros de la familia. Sin embargo, el abandono y el 
maltrato de los perros en las calles de Quito, es un problema social que afecta a la población 
de diferentes maneras, especialmente al tratarse no sólo de un problema de sobrepoblación y 
salud pública, sino de un problema de falta de conciencia, sensibilidad y responsabilidad 
moral. 
 
Es por esto, que a través del Marketing Social, el presente proyecto busca generar conciencia y 
sobre todo cambiar aquellas actitudes y creencias existentes en las personas con respecto a los 
perros, en cuestión de la raza, la adopción y la esterilización, temas fundamentales al tratarse 
de tenencia responsable de animales, en función del bienestar de la sociedad y los perritos en 
sí. 
 
Si bien, una persona puede hacer la diferencia, este es el verdadero propósito del proyecto, el 
plantear una propuesta que cambie maneras de pensar y que pueda ayudar a que los perritos 
tengan una vida digna como todos los seres humanos.  
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A todo aquel que esté leyendo la presente investigación, le pido que por favor abra su mente y 
corazón, y si tiene un perrito como mascota o está pensando en adquirirlo, pues este proyecto 
es para usted, muchas gracias por leerlo y sepa que fue realizado en función del bienestar 
común, así que prepárese para tener coraje y levantarse ante la injusticia del abandono. 
 
1. LA POBLACIÓN QUITEÑA Y LA ACTUAL PROBLEMÁTICA SOCIAL DE LOS 
PERROS DE LA CALLE 
 
 
 
En el presente capítulo, se mencionan temas fundamentales para el entendimiento del 
actual problema que enfrentan los perros de la calle en la ciudad de Quito, tales como la 
influencia de la familia, la clase social, la motivación y la personalidad de las personas. 
Para ello, se realizó una investigación preliminar con tres fundaciones dedicadas al rescate 
de animales abandonados: PAE, GORA y Amigalitos, mismas que contribuyeron con su 
experiencia y conocimiento al desarrollo de este primer capítulo. 
 
 
1.1. LA POBLACIÓN QUITEÑA EN SU CONTEXTO SOCIAL Y CULTURAL 
 
 
 
 1.1.1.       Influencia de la familia y clase social al adquirir un perro como mascota 
 
  
Existen varios factores que influyen al momento de adquirir una mascota,   para 
integrarlo como parte de un grupo familiar. Dos factores importantes son, la 
familia y la clase social. 
 
Las personas que forman parte de la familia, son los integrantes del grupo 
social más importante de la sociedad, es decir aquellos que viven juntos y se 
relacionan entre sí, con el objetivo de satisfacer sus necesidades. 
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Al hablar de la familia, la población quiteña se ha caracterizado por ser una 
sociedad tradicional y conservadora, tanto en sus costumbres como en sus 
valores, y a pesar de la disminución de los matrimonios, la búsqueda de una 
mayor independencia por parte de las mujeres y el aumento de los hombres 
en la vida familiar, la familia aún se considera primordial para la toma de 
decisiones. Es por esto que es necesario comprender la relación entre sus 
diferentes miembros cuando adquieren una mascota. 
 
Según organizaciones dedicadas al rescate y educación animal como PAE, 
GORA y Amigalitos, “ya sean solteros que compran un perro como 
compañía para hacer deporte, parejas jóvenes (ya sean casadas o por unión 
libre) que no tienen hijos y que les gustan los animales de compañía, padres 
de familia que complacen a sus hijos con una mascota para aumentar su 
responsabilidad, o el seguimiento de una moda, existe una gran 
socialización por parte de los miembros familiares, la cual influye en el 
proceso de toma de decisiones”. Es así, que la familia hereda el concepto de 
“compra” de animales hacia los más pequeños, lo cual se sigue 
transmitiendo de generación en generación, junto con la idea de los 
animales como objetos desechables. 
 
 
De acuerdo a León Schiffman, “desde la infancia, se adquieren muchas 
cualidades asociadas con los valores, preferencias y comportamiento 
relacionado con el consumo. Conforme las personas crecen e interactúan 
con cada vez más personas fueran de la familia, se empiezan a comprar con 
quienes los rodean, a menudo desarrollando una especie de orden 
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jerárquico, para conocer el lugar que ocupan en su sistema social. Por 
consiguiente, la noción de clase social es importante como una variable del 
comportamiento del consumidor. La clase social consiste en la división de 
los miembros de una sociedad en una jerarquía de clases con status 
distintivos, de manera que a los miembros de cada clase les corresponda 
relativamente un mismo status y comprados con este, los miembros de todas 
las demás clases posean un status ya sea mayor o menor.” 
 
El autor menciona que con frecuencia, el nivel social se ha medido en 
términos del status social, es decir en función de la posición que ocupa una 
persona en un elemento específico, como el ingreso, el poder, el prestigio o 
la educación.  
 
El aspecto jerárquico de la clase social, es importante para entender el 
comportamiento del consumidor, debido a que las personas compran ciertos 
bienes y servicios, gracias a la preferencia que ellos poseen por ser 
miembros de su propia clase social o una clase más alta, y de igual manera, 
rechazan aquellos productos que son considerados de una clase más baja 
que la suya, lo que determina la presencia valores, actitudes y patrones de 
conducta en común, entre los miembros de una clase social específica. 
 
Según la investigación preliminar, el status es un factor importante para el 
consumidor, al igual que el seguimiento de una moda o tendencia al 
momento de tomar decisiones de compra de una mascota. Tal es el caso, de 
que la mayoría de quiteños prefiere adquirir perros de raza y tiende a 
rechazar perros mestizos, debido al valor que se le ha dado al pedigrí de una 
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raza. De acuerdo a la organización Amigalitos, “se han establecido 
parámetros sociales alrededor de la marca de perro que se puede comprar 
como mascota, es decir que, a mejor clase social, raza más refinada o de 
sangre más pura. Existen, de hecho, algunas razas que se cree, dan o 
mejoran el status social de su dueño.” 
 
 
1.1.2.  La influencia de la cultura en el comportamiento de la población al 
adquiriadquirir un perro como mascota. 
 
 
 
Al estudiar el comportamiento del consumidor, la cultura es un aspecto 
relevante, y a la vez complejo de abordar, ya que se analiza una sociedad. 
 
Al aplicar este concepto, se puede predecir la aceptación o el rechazo de 
ciertos bienes o servicios por parte de los consumidores, debido a que las 
personas se ven reflejadas en su cultura y se enfrentan ante las situaciones en 
base a sus valores, creencias y costumbres. En el caso de la población 
quiteña, muchas familias tienen perros como mascotas, ya sea por compañía, 
para hacer deporte, como entretenimiento o como guardián. Sin embargo, 
según la fundación PAE, “no existe una cultura de adopción comprometida, 
debido a la falta de conciencia y de conocimiento de la población, acerca de 
la tenencia responsable de animales.” 
 
La investigación preliminar reveló que en la ciudad de Quito, existe la cultura 
de compra de mascotas a través de las tiendas especializadas como los 
comisariatos, y la venta directa mediante vendedores, quienes ofrecen 
cachorros en lugares específicos de la ciudad, como es el caso del Centro 
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Comercial El Bosque. Según PAE, “esto se da debido a las creencias, 
costumbres y valores de las personas, ya que desde la infancia se ha vendido 
la idea que una mascota de raza se vende o se compra fácilmente y se le da 
más valor a la parte estética, produciendo que las adopciones sean menos 
frecuentes que las compras en tiendas de mascotas. De igual manera, no 
existe una cultura de esterilización de los perros por parte de la población, en 
razón de la falta de información sobre este procedimiento y a falsos mitos 
creados en torno a la misma.” 
 
1.2.   LA POBLACIÓN QUITEÑA CON RESPECTO A LOS PERROS 
 
1.2.1.  Motivación de la población  al adquirir perros como mascotas 
 
A través de la motivación, las personas eligen metas y objetivos para 
satisfacer una necesidad.  
 
Según León Schiffman, “existen varios tipos de necesidades: Las necesidades 
primarias, son aquellas que son parte del ser humano, sin las cuales no se 
podría vivir, entre las cuales están la necesidad de alimento, aire, agua, 
vivienda, vestimenta y sexualidad. Otra categoría, son las necesidades 
secundarias, las cuales son adquiridas a través del ambiente y la cultura. Entre 
estas se encuentran, la autoestima, el prestigio, el afecto, el poder y el 
aprendizaje.” 
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En el caso de la población quiteña, esta presenta varios tipos de necesidades, 
como la necesidad de compañía, de completar la familia, de entretenimiento, 
de vanidad, de hacer negocio, de juego, de “estar a la moda” y de status. 
Según fundaciones como PAE, GORA y Amigalitos, “estos son los 
principales aspectos que motivan a las personas a adquirir perros, con lo cual 
desean protección al buscar un guardián de su hogar, satisfacer la parte 
afectiva, y encontrar el reconocimiento gracias al status que les brindan los 
perros de raza.” 
 
         1.2.2.  Personalidad y comportamiento de la población con respecto a los perros 
como masco como mascotas. 
 
 
 
“La personalidad consiste en todas aquellas características psicológicas 
internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su 
ambiente.” (LEÓN SCHIFFMAN, 2010: 118)  
 
Según este autor, “en el estudio de la personalidad tres características 
distintivas son importantes. En primer lugar, la personalidad refleja las 
diferencias individuales, lo que significa que no existen dos seres humanos 
exactamente iguales. Sin embargo, muchas personas se parecen en términos 
de una sola característica de la personalidad, pero en relación con los demás. 
El segundo factor importante es que la personalidad es consistente y duradera 
a través del tiempo. Por último, la personalidad puede cambiar en 
circunstancias específicas como el matrimonio, el nacimiento de un hijo, la 
muerte de un familiar, o simplemente por el proceso natural de madurez.” 
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La personalidad es muy útil para entender el comportamiento de las personas, 
ya que ellos actúan según sus valores y rasgos característicos. Es así, que las 
personas que practican deporte y son muy activas, adquieren productos 
relacionados con la actividad física, mientras que aquellos que poseen un 
estilo de vida más tranquilo, tienden a ser más pasivos en su comportamiento 
de compra. Esto se puede reflejar cuando las personas adquieren distintas 
razas de perros de acuerdo a su personalidad. Si la persona es activa, esta 
buscará un perro atlético como un Golden Retriever, en cambio una persona 
pasiva buscará una raza más tranquila como un Basset Hound. 
 
De acuerdo a su personalidad y comportamiento con respecto a sus mascotas, 
existen varias categorías de personas en la ciudad de Quito. Según la 
investigación con PAE, “existen aquellas personas frías, indolentes e 
irresponsables que no les importan sus perros y no los cuidan, los maltratan e 
incluso los abandonan. También están aquellas personas que por ignorancia 
piensan que al donar a los perros en un refugio, estos van a estar mejor o los 
van a adoptar rápidamente. Sin embargo, existe gente sensible que se 
preocupa por los animales, que tiene conciencia social y sobre todo educación 
con respecto al cuidado de los perros.” 
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1.3.  SITUACIÓN ACTUAL DE LOS PERROS DE LA CALLE EN LA CIUDAD DE 
QUI QUITO 
 
 
1.3.1.   Descripción de la problemática social existente de los perros de la calle 
 
 
 
Actualmente, existe en Quito una grave problemática social con respecto a los 
perros que son abandonados y que por ende, se encuentran en terrenos, 
parques o en las calles de la ciudad, sin hogar y sin protección alguna. 
 
Según organizaciones de rescate como PAE, GORA y Amigalitos, “las 
principales causas de abandono de los perros por parte de la población, son:” 
 
 Cambio de domicilio, al no contar con espacio suficiente para el 
animal. 
 Las vacaciones y el no saber qué hacer con el animal. 
 Desconocimiento del tamaño de la raza al momento de adquirirla 
(creció más de lo que se esperaba.) 
 Deseo de adquirir un perro nuevo para reemplazar al existente, 
debido a su edad avanzada.  
 Bebes recién nacidos, al temer que los perros les transmitan 
enfermedades.  
 Devoluciones de los perritos recién adoptados por problemas de 
comportamiento o adaptación en el hogar. 
 Perras en celo por sus crías no deseadas. 
 Problemas económicos. 
 Alergias. 
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 Destrucción de sus hogares por parte del canino (jardín, el patio, 
entre otros). 
 
Esto se produce, gracias a la falta de conciencia, cultura y sobre todo 
educación, al hablar de la tenencia responsable de los animales de compañía, 
lo cual trae severas consecuencias no sólo para la población, sino para los 
propios perritos que sufren del abandono, enfermedades y los peligros de la 
calles de Quito. 
 
 
1.3.2.   Consecuencias del abandono de los perros en la calles de Quito 
 
 
 
Según las fundaciones mencionadas, existen varias consecuencias del 
abandono de los perros en la ciudad: 
 
 Es un problema de salud pública, ya que los perros callejeros no 
tienen una educación por parte de sus amos y por lo tanto hacen sus 
necesidades en las calles y pueden ser causantes de enfermedades 
para la población, además de que sienten aversión hacia los 
humanos, convirtiéndose en salvajes. 
 La sobrepoblación de animales.  
 Riesgo de accidentes por atropellamientos de canes en las vías. 
 Distorsión de conciencia en la ciudadanía, al pensar que es 
normal que los perros estén en las calles, generando indiferencia 
hacia ellos. 
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 Maltrato hacia los animales por parte de la población que los 
abandona, o que los humilla causando su sufrimiento. 
 Resultado de “causa y efecto” en las familias al pasar de 
generación en generación el maltrato y abandono de los perros. 
 Problema de responsabilidad en la ciudadanía, al no hacerse cargo 
de una manera responsable de sus animales. 
 Problema ético, al causar sufrimiento a los perros 
abandonándolos. 
 
 
1.3.3.   Principales estadísticas 
 
 
 
De acuerdo a la investigación preliminar, en la fundación PAE se reciben 
mensualmente 350 animales entre perros, gatos y especies silvestres, de los 
cuales sólo son adoptados 92. Ver Anexo 21. 
 
En el 2012, en el refugio de Alangasí, existían 150 perros en espera de 
adopción. La fundación realiza rescates de la Villaflora y otros barrios del 
sur, de los cuales vienen un buen porcentaje de animales. Además, el 10% de 
los animales que reciben, los abandonan sus propios dueños. Ver Anexo 16. 
 
La fundación GORA por su parte, a octubre del 2012, contaba con 48 perros 
en su albergue, y un flujo semanal de 50 perros rescatados. 
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1.3.4.   Porcentaje de perros abandonados en las calles de Quito. 
 
 
 
El periódico El Comercio del 11 de febrero del 2013, reveló que en el 2008 y 
2009 existían 312.500 perros en el distrito metropolitano de Quito, de los 
cuales 112.500 estaban en la calle en abandono y 12.500 tenían dueño que los 
dejaban pasear por espacios públicos. Ver Anexo 9. 
 
1.3.5.-  Cifras de accidentes 
 
 
De acuerdo a la investigación, la fundación PAE recoge un promedio de dos 
perros atropellados al día. Ver Anexo 16. 
 
Por otra parte, la fundación GORA, de su flujo normal de 50 perros 
semanales que se rescatan, 48 de ellos han sido víctimas de atropello. 
  
Sin embargo según Amigalitos, “en cuanto a los animales atropellados es 
imposible saber, ya que muchos de ellos están en lugares remotos y nadie los 
reporta.” 
 
 
 
 
 
MARCO TEÓRICO 
 
El capítulo de marco teórico, cuenta con los principales conceptos e información 
relevante, con respecto a los temas a tratar en la investigación, como son el Marketing 
Social y el Comportamiento del Consumidor. Para esto, se utilizaron como fuentes las 
publicaciones de autores reconocidos como Pérez Romero y León Schiffman, los cuales 
contribuyeron con sus conocimientos al desarrollo de estos temas. 
 
 
2.1.   MARKETING SOCIAL 
 
 
         2.1.1.  Definición de Marketing Social 
 
En 1971, Kotler y Zaltman hicieron la siguiente definición de Marketing Social:  
 
Es el diseño, implementación y control de programas dirigidos a incitar la 
aceptación de ideas sociales, mediante la inclusión de factores como la 
planeación del producto, precio, comunicación, distribución e investigación de 
mercados.
1
 
 
                                                          
1
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 3 
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     En 1994, Andreasen formuló el concepto:  
 
El Marketing social es la adaptación del marketing comercial a los 
programas diseñados para influir en el comportamiento voluntario de la 
audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en 
general, por medio del uso de la tecnología del marketing comercial en los 
programas sociales. Debe incitar un comportamiento voluntario en el 
consumidor, sin perder de vista que lo primero que es necesario buscar es el 
beneficio del individuo, de sus familiares, el de la sociedad y no el de la 
organización que implementa los programas sociales.
2
 
 
 
 
         2.1.2.   El mercado social 
 
 
 
Es el lugar donde la oferta y la demanda social se encuentran. Esta no es 
fácil de identificar físicamente, como en el caso de los bienes tangibles, en 
los que es posible identificar los espacios físicos a los que acuden los 
compradores y vendedores para facilitar el proceso de intercambio. En 
consecuencia, la magnitud del mercado social se encuentra tanto dentro 
como fuera de un país. Este se define en función de los límites geográficos a 
atenderse como los límites de un municipio para tender a personas con una 
necesidad social ya identificada o al delimitar una zona geográfica que será 
atendida por un programa social en un territorio definido. Lo importante es 
identificar a las personas con la problemática social, para así diseñar la 
oferta que contribuya al bienestar de la comunidad.
3
 
 
 
Según Pérez Romero, “aquí intervienen la demanda social, la cual se define 
una vez que se identifican los perfiles del mercado meta con sus respectivas 
necesidades sociales, al igual que la oferta social, la cual consiste en el 
análisis de los satisfactores del agente de cambio y de la competencia que de 
manera directa o indirecta se presenta en el mercado social.” 
 
                                                          
2
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 4. 
3
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 18 
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        2.1.3.   Las fuerzas del macro y micro entorno 
 
De acuerdo a Pérez Romero, “las fuerzas del macroentorno consisten en 
aquellas variables del entorno que están fuera del control de toda organización 
como son:” 
 
 Políticas y legales 
 Económicas 
 Medio ambiente 
 Tecnológicas 
 Socio-culturales 
 
 
Entre las fuerzas del microentorno, se pueden mencionar a las 
agrupaciones con las que la organización podría realizar proyectos de 
trabajo en conjunto o a través de alianzas como los donadores, el sector 
privado, el sector gubernamental y las ONG, para formar alianzas entre sí 
en beneficio de la sociedad en general.
4
 
 
 
 
         2.1.4.   La mezcla del marketing social 
 
 
 
       La mezcla del Marketing social consiste en: 
 
 Producto Social: Consiste en un bien, servicio y/o una idea que se 
diseña como satisfactor de necesidades previamente investigadas y 
que generan valor a las partes que son parte del proceso de 
intercambio y la sociedad en general. El producto puede influir 
directa o indirectamente en las ideas, creencias, actitudes y valores 
de la población. 
 Precio: Consiste en el gasto en el que incurre el mercado meta al 
momento de adquirir el producto social como el gasto del transporte, 
su costo de oportunidad, o su costo de adquisición.  
 Plaza: Consiste en los medios necesarios para facilitar la adquisición 
del producto social, es decir para hacer accesible la idea social y la 
práctica que refuerce la conducta de las personas. 
 Promoción: Consiste en dar a conocer la esencia del producto social, 
a través del principio de informar, educar, persuadir y recordar, 
                                                          
4
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 19. 
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gracias a los medios de comunicación y la mezcla promocional 
adecuada que dé lugar a la campaña. 
 Presentación: Se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los 
lugares físicos en los que se hará la prestación de los servicios o la 
entrega del producto social.
5
 
 
 
 
2.2.  EL MARKETING DE CAUSAS SOCIALES 
 
         2.2.1.   Definición 
 
Según los autores Nelly y Kowalczyk, “el Marketing de causas sociales     
consiste en el proceso para formular e implementar actividades de Marketing, 
caracterizadas por la contribución con un aporte económico determinado, 
destinado a actividades no lucrativas en pro de las cusas sociales de los 
consumidores y que además atrae ingresos que provienen del intercambio.” 
 
 
         2.2.2.   Objetivos del Marketing con Causas 
 
 
       
El objetivo principal del Marketing de causas es contribuir al bienestar,  
crecimiento y desarrollo social de las comunidades sin descuidar el 
crecimiento y desarrollo de las empresas con fines de lucro. En función de 
las empresas privadas los objetivos más importantes son: 
 
 
 Incrementar el volumen de ventas en cierto porcentaje con el apoyo 
del Marketing de causas. 
 Alcanzar una mayor participación de mercado. 
 Incrementar el entusiasmo en el clima laboral al contribuir con una 
causa social noble. 
 Posicionar un producto nuevo. 
 Reposicionar la imagen de la empresa con estos programas sociales. 
 Ampliar la cobertura de mercado mediante la inclusión a nuevos 
mercados.
6
 
                                                          
5
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 20, 21. 
6
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 62. 
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         2.2.3.   Formas de operar 
 
Según Smith, “las estrategias de Marketing de causas sociales se deben 
implementar por medio de una de las tres siguientes formas de apoyo o 
patrocinio:” 
 Como medio de apoyo: Consiste en integrar en la estrategia los apoyos 
a programas masivos como el Teletón, evento donde las empresas 
aprovechan la donación para darse a conocer y a sus productos, 
contratando publicidad para que las personas las relacionen a sus 
marcos con la causa social. 
 Como medio de apoyo en la publicidad y promoción de la causa 
social: Consisten en las estrategias promocionales para la cusas social, 
basadas en la respuesta del consumidor con la donación de la empresa 
del sector privado. 
 Como medio de apoyo a través de donaciones más un incentivo extra: 
En este caso, la motivación para ayudar se presenta de dos formas, una 
porque la organización no lucrativa recibirá el apoyo económico y la 
otra porque el consumidor estará satisfecho de comprar el producto 
integrado en el Marketing de causas sociales.
7
 
 
 
 
         2.2.4.   Impacto y tendencias 
 
 
El impacto del Marketing de causas se mide en el mercado meta con la 
percepción y ayuda tangible hacia la población involucrada en los proyectos 
sociales, en los indicadores de desempeño comercial de las empresas 
privadas, y en los indicadores de las ONG. 
 
 Impacto en el mercado meta: Este impacto se mide directamente en las 
personas que constituyen el centro de atención de la labor social, por 
lo que es importante conocer las variables o factores sociales que 
pueden ser modificados gracias a la acción del Marketing, como el 
incremento del nivel de conocimiento de un problema social, el 
reforzamiento de ideas, las modificación de ideas, creencias y 
actitudes de la sociedad. 
 Impacto en las empresas: Este impacto se mide directamente en los 
indicadores de desempeño comercial de la empresa, como volumen de 
ventas, participación de mercado, posicionamiento e imagen, entre 
otros. 
                                                          
7
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición. P. 76. 
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 Impacto en las ONG: Este impacto se lo puede medir a través del 
número de personas rehabilitadas, número de donaciones de objetos 
tangibles, modificación de ideas, actitudes, creencias y valores, entre 
otros. La responsabilidad de las organizaciones es planear, 
implementar y monitorear los programas sociales que son apoyados 
por el sector privado.
8
 
  
 
2.3.   COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
 
         2.3.1.   El proceso de investigación del consumidor 
 
 
Según León Schiffman, “el estudio del comportamiento del consumidor nace 
de  los estudios de Marketing y la necesidad de incorporar la psicología, 
sociología y antropología a las diversas investigaciones acerca de la 
población.” 
 
El autor menciona que el estudio del comportamiento del consumidor, 
permite que los mercadólogos anticipen cómo podrían ellos satisfacer mejor 
las necesidades del consumidor, ofreciendo productos y mensajes de 
Marketing más adecuados. 
 
Gracias a esto, los mercadólogos pueden diseñar mejores estrategias y 
compañas promocionales, en vista del conocimiento de la toma de decisiones 
de las personas y por ende, una estrategia más atractiva y eficaz para el 
mercado meta.  
 
 
                                                          
8
 PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson Prentice Hall. 1era. 
Edición.  P. 81, 82 
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         2.3.3.   Percepción del consumidor 
 
 
 
La percepción es el proceso mediante el cual los individuos eligen, 
organizan e interpretan los estímulos recibidos para formarse una imagen 
significativa y coherente del mundo. Las personas actúan y reaccionan 
basándose en sus percepciones, no en la realidad objetiva. Para cada 
individuo, la realidad es un fenómeno totalmente singular que se basa en sus 
necesidades, deseos, valores y experiencias. De manera que para el 
mercadólogo las percepciones del consumidor resultan mucho más 
importantes que su conocimiento de la realidad objetiva. Mediante la 
publicidad, los mercadólogos crean y dan forma a las percepciones del 
consumidor sobre sus productos al posicionar las ofertas que satisfacen las 
necesidades de los consumidores y que proporcionan beneficios importantes 
con mayor eficacia que las alternativas de la competencia. Los 
consumidores seleccionan estímulos del ambiente con base en la interacción 
de sus expectativas y motivos respecto del estímulo mismo, es decir que la 
gente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la percepción de los 
estímulos que son innecesarios, desfavorables o dolorosas.
9
 
 
 
 
         2.3.4.  Actitudes del consumidor 
 
 
 
Una actitud es una predisposición aprendida para comportarse de una 
manera consistentemente favorable o desfavorable en relación con un objeto 
determinado. La apreciación de la estructura y la composición de una 
actitud es una habilidad de gran importancia para entender la función que 
desempeñan las actitudes en el comportamiento del consumidor. El modelo 
de los tres componentes de la actitud consiste en tres partes: el componente 
cognitivo el cual permite captar el conocimiento y las percepciones de un 
consumidor acerca de productos y servicios, el componente afectivo el cual 
se enfoca en las emociones o los sentimientos del consumidor en relación 
con un producto o servicio en particular y el componente conativo, el cual 
se refiere a la probabilidad que un consumidor se comporte de una manera 
específica en relación con el objeto de la actitud. En marketing y en el 
estudio del comportamiento del consumidor, este componente se interpreta 
a menudo como una expresión de la intención de compra del consumidor. 
La manera en que las actitudes del consumidor se forman y modifican son 
dos temas muy relacionados entre sí, que despiertan un considerable interés 
entre quienes ejercen el marketing. Existen algunas estrategias para cambiar 
actitudes como el cambio de la función motivacional básica, la asociación 
del objeto de la actitud con un grupo específico o la alteración de sus 
                                                          
9
 LEÓN SCHIFFMAN G. (2010). Comportamiento del Consumidor. México. Pearson Prentice Hall. 8va 
Edición.  P. 185. 
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componentes, las cuales brindan a los mercadólogos diferentes formas de 
modificar las actitudes presentes en los consumidores.
10
 
 
 
 
2.3.6.   Comunicación y comportamiento 
 
 
 
Los cinco componentes fundamentales de la comunicación son: el 
emisor, el receptor, el medio, el mensaje y la retroalimentación. En el 
proceso de la comunicación, el emisor codifica el mensaje utilizando 
palabras, imágenes, símbolos o voceros y lo envía a través del canal 
seleccionado. El receptor decodifica el mensaje basándose en sus propias 
características personales y experiencia, y responde de acuerdo con 
factores como la exposición selectiva, la percepción selectiva, la 
comprensión y el ruido psicológico. Existen dos tipos de 
comunicaciones: las interpersonales (las cuales son a nivel personales 
entre dos o más individuos a nivel verbal, no verbal, formal o informal) y 
las impersonales o masivas, en las cuales no existe un contacto directo 
entre la fuente y el receptor, ya sea por teléfono, Internet, email, prensa, 
entre otros. El crecimiento de la comunicación y las redes sociales en 
línea amplia de manera significativa el ambiente de la comunicación 
interpersonal y también brinda a los mercadólogos más oportunidades de 
utilizar dichas redes para promover sus productos. La elección de los 
medios depende del producto, la audiencia y los objetivos publicitarios 
de la campaña. Cada uno de los medios tiene ventajas y desventajas que 
deben evaluarse al seleccionarlos para una campaña. La manera en que 
se presenta el mensaje también influye en el impacto generado en la 
audiencia. El impacto de los mensajes promocionales incluye los efectos 
de exposición, persuasión y en las ventas. Las principales técnicas de 
retroalimentación en las comunicaciones son las mediciones de 
exposición a medios y de audiencias, así como la atención, 
interpretación, y recuerdo del mensaje, que permiten medir la influencia 
de la publicidad dirigida.
11
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3. MARCO DE REFERENCIA Y MARCO METODOLÓGICO 
  
Para el desarrollo del presente capítulo, se menciona la historia de la relación existente 
entre los perros y los seres humanos, así como las principales conclusiones de las 
entrevistas con las fundaciones PAE, GORA y Amigalitos, para dar paso a los 
antecedentes y el diagnóstico actual del problema. 
 
 
3.1.  MARCO DE REFERENCIA 
 
 
 
      3.1.1.    Antecedentes de la Investigación 
 
 
 
Desde hace tiempo, los seres humanos han desarrollado un fuerte vínculo con 
los animales, los cuales han sido utilizados por el hombre de diversas maneras, 
con el fin de satisfacer sus necesidades. Sin embargo, esto también ha llevado a 
que los animales sean considerados como objetos, y que no sean tomados en 
cuenta sus derechos como seres vivos. 
        
 
En el caso de animales domésticos como los perros, estos han sido de suma 
importancia para la convivencia con el ser humano, considerados incluso hasta 
los mejores amigos del hombre.  
23 
 
Los perros brindan compañía y fidelidad, entre otras cualidades, sienten 
cariño por sus amos y tienen sentimientos, al igual que las personas. Sin 
embargo, por varias razones, muchos individuos abandonan a los perros en 
las calles, dejándolos a la intemperie sin comida, cuidado, ni protección, 
provocando que muchos de ellos deambulen por las vías sin rumbo alguno, 
lo cual constituye un problema para la sociedad ecuatoriana, con respecto a 
los derechos de estos animales, a poseer un hogar y vida digna.  
 
Como se ha visto, varios son los factores que influyen al momento de 
comprar un perro como mascota, entre ellos, la cultura, la clase social y la 
personalidad de los individuos, al igual que existen diversas causas y 
consecuencias anteriormente mencionadas, por las cuales los dueños 
abandonan a sus perros, creando así un problema social que atenta contra los 
valores del ser humano. 
 
Según la investigación preliminar, hoy en día, existen fundaciones como 
PAE, GORA o Amigalitos, las cuales se han dedicado, ya sea a la creación 
de refugios para aquellos perritos abandonados, o a la educación y 
motivación de la adopción y tenencia responsable en la población de Quito. 
Sin embargo, su capacidad operativa es limitada y muchas veces se ven 
superados con la cantidad de animales que son abandonados a diario. Lo 
mismo sucede con los accidentes o maltrato que sufren estos animales a 
merced de los autos y la falta de cultura, en cuanto a respeto y  bienestar 
animal.  
24 
 
  3.1.2.   Situación Actual 
 
Actualmente, existe una falta de conciencia, conocimiento y sobre todo 
educación sobre la tenencia responsable de mascotas, al no conocer los 
beneficios, problemas y las ordenanzas vigentes sobre el abandono y 
maltrato de los animales en la ciudad de Quito. 
 
La tenencia de animales está regulada por la Ordenanza Municipal 048. 
Según la normativa, aislar a un animal o someterlo a enjaulamiento o 
hambre son infracciones graves, con multas que van desde $118 hasta 
$237. Luego de la aprobación de la normativa, el Cabildo ha emprendido 
campañas de esterilización en algunos barrios de la ciudad. Sin embargo 
la mala tenencia no se sanciona. El concejal Norman Wray explicó que, 
con la Secretaría de Salud, se elaboran de momento medidas que den 
aplicabilidad a la Ordenanza 048, que regula la tenencia de la fauna 
urbana. Por ello, quienes mantengan actualmente a sus mascotas en 
condiciones precarias no tienen sanción.
11
 
 
 
Según Amigalitos,  “esta ordenanza se aplica, pero aún es precaria. Hay 
muchos artículos de la ordenanza que por depender de otros factores, tales 
como recursos humanos, no pueden ejecutarse por el momento. Tal es el 
caso de las pruebas de comportamiento y la instalación del chip en los 
animales. La Agencia Metropolitana de Control es la entidad encargada de 
fiscalizar y sancionar. Lamentablemente no cuentan con la cantidad 
necesaria de inspectores para investigar cada caso que es denunciado.” 
 
Según la misma organización, “la situación actual de los perros 
abandonados en las calles, no es la mejor, ya que viven constantemente 
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 (2011). [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/quito-con-190-mil-canes-callejeros-493904.html]. 
Quito, con 190.000 canes callejeros. 
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expuestos al maltrato, a los autos, a la inclemencia del clima, a la falta de 
atención veterinaria y a una fuente segura y constante de comida y agua, 
para poder sobrevivir.” 
 
3.2.   MARCO METODOLÓGICO 
 
Para realizar el marco metodológico, se utilizó la investigación cualitativa y 
cuantitativa, las cuales permitieron llegar a conclusiones sobre el comportamiento de 
la población quiteña, con respecto a los perros de la calle. Gracias a esto, se procedió 
con la segmentación respectiva, para el desarrollo de la propuesta de Marketing 
Social. 
 
  
         3.2.1. Diseño de la Investigación 
 
 
   
Para la presente investigación, se utilizó el diseño no experimental  
transeccional correlacional/causal, al explicar la relación existente entre las 
variables de comportamiento de la población quiteña y el abandono de los 
perros en las calles, para así establecer las causas más significativas del 
problema. 
 
 
 
       3.2.2. Tipo de la Investigación 
 
  
 
Se utilizaron diversos instrumentos de recolección de datos, a través de 
diferentes metodologías, tanto cualitativas como cuantitativas, siguiendo el 
tipo de investigación según la tendencia de la misma.  
26 
 
Para la investigación cualitativa, se utilizó la entrevista a instituciones de 
rescate animal y a las respectivas autoridades municipales, para conocer la 
opinión y pensamiento de los diferentes expertos en el tema, mientras que 
para la investigación cuantitativa, se utilizó la técnica de la encuesta a una 
muestra de la población de Quito, con el objetivo de analizar las variables de 
estudio. 
 
     3.2.3. Métodos de la Investigación 
 
Se utilizó el método inductivo, al obtenerse varias conclusiones del problema, 
a partir del estudio realizado del comportamiento del consumidor quiteño, 
con respecto al abandono de los perros. 
 
De igual manera, a partir de los conocimientos existentes sobre el estudio de 
comportamiento del consumidor, se utilizó el método deductivo, aplicando la 
teoría a la práctica con el caso de los perros abandonados.  
 
Igualmente, se utilizó el método hermenéutico, al tratar de comprender los 
hechos humanos, en este caso por qué las personas abandonan a los perros, 
basándose en un conocimiento previo de la realidad. 
  
Por último, con el método descriptivo, se caracterizaron a las personas de la 
ciudad de Quito que abandonan a sus perros en las calles, para describir este 
fenómeno y llegar a las conclusiones finales. 
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 3.2.4.  Población y Muestra 
 
 
           3.2.4.1. Población: Distrito Metropolitano de Quito 
 
Para la investigación y realización de encuestas, se tomaron en   
cuenta a las diferentes delegaciones zonales que conforman el 
Distrito Metropolitano de Quito, las cuales son: Quitumbe y Eloy 
Alfaro (sector sur), Manuela Sáenz (sector centro), Eugenio Espejo 
(sector centro norte), La Delicia y Calderón (sector norte), Tumbaco 
y Los Chillos (valles). Tomando en cuenta estas delegaciones 
zonales,  se hicieron 80 encuestas piloto preliminares (8 por zona) 
las cuales fueron incluidas en la investigación.  
 
 
    3.2.4.2.  Muestra: Para calcular la muestra se utilizó la fórmula 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
Para el cálculo de la muestra, la población que se tomó en cuenta 
para la investigación fue de 1.648.000 habitantes. Ver Anexo 29. 
 
Con un intervalo de confianza de 95%, una Z de 1.96, una 
probabilidad a favor y en contra de 50% respectivamente, el tamaño 
pqz1)(Ne
pqNz
n
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2


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de la muestra fue de 385 encuestas (tomando en cuenta las 80 
encuestas piloto preliminares.) 
 
 
 
MUESTRA CON PROPORCIONES 
Variable Valor 
Población 1’648.000 
Intervalo de 
confianza 95% 
Z 1.9600 
Probabilidad a favor 50% 
Probabilidad en 
contra 50% 
Error de estimación 
% 5.00% 
Tamaño de muestra 385 
 
                                         
 
 
  3.2.5.  Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 
 
Entrevistas 
 
Las entrevistas como complemento a las fundaciones de rescate animal PAE, 
GORA, Amigalitos (mencionadas como parte de la investigación preliminar), 
se realizaron a las autoridades municipales competentes del tema de los perros 
en las calles, como la Agencia Metropolitana de Control y la Secretaría 
Nacional de Salud, las cuales trabajan conjuntamente con el Municipio del 
Distrito Metropolitano de Quito en la Ordenanza 048. 
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Encuestas 
 
 
 
En este caso, la encuesta fue compuesta por 13 preguntas, cuyo objetivo fue el 
determinar las principales razones, opiniones y comportamiento de la población 
quiteña, con respecto al abandono de perros en las calles de la ciudad de Quito. 
 
3.3.   INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
  Investigación Cualitativa Entrevistas 
 
 Fundamentación 
 
Las entrevistas realizadas a las fundaciones PAE, GORA y Amigalitos, así como a la 
Agencia Metropolitana de Control y la Secretaría de Salud, fueron llevadas a cabo 
durante el transcurso de la presente investigación, las cuales se hicieron de forma 
estructurada, en función de los objetivos de la investigación. 
 
 Entrevistas Fundación PAE 
 
 Objetivo Entrevista 1 
 
El objetivo de realizar esta entrevista antes de iniciar con la investigación, fue el 
conseguir un primer acercamiento con una de las fundaciones de rescate animal más 
importantes y reconocidas, para así despejar las dudas existentes con respecto al 
abandono y adopción de animales. 
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Entre las preguntas que se buscaban respuesta, estaban la existencia de la influencia 
de la familia, clase social, cultura al momento de adquirir un perro como mascota, al 
igual que indagar de los expertos en el tema, las causas, consecuencias del abandono 
de animales en las calles y la opinión de la gente, así como la labor de la fundación. 
 
 Observación 
 
Se aplicó una entrevista planeada con previo aviso a través de correo electrónico y 
con preguntas estructuradas y respuestas a disposición de la entrevistada.  
 
 Clima: La entrevista se dio en un clima grato y agradable, con plena 
disposición de la entrevistada en responder las preguntas.  
 Espacio físico: Esta se realizó en el patio de comidas del centro 
comercial El Jardín a las 18h30 del 5 de septiembre del 2012. 
 Duración: La entrevista se dio en el transcurso de 10 minutos. 
 Aspectos conductuales: La entrevistada fue puntual y se mostró sociable 
y dispuesta a responder las preguntas. 
 Medio de registro: La entrevista fue realizada de manera personal, siendo 
el medio de registro un cuaderno en el que se escribían las experiencias 
de la entrevistada, mientras respondía las preguntas. Además se incluye 
el mail de contacto con la entrevistada (Ver Anexo 14) y un certificado, 
como evidencia del contacto con la directora de la fundación. (Ver 
Anexo 10.) 
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 Entrevistada: Lorena Bellolio 
 Cargo: Presidenta Fundación PAE 
 Fecha: 05/09/2012 
 
1) ¿Cuáles son las principales causas del abandono de perritos en las calles? Las 
principales causas son el cambio de casa, ya que no tienen espacio para mantener al 
animal, o quieren un nuevo perro porque el que tienen ya está viejo y también existen 
las devoluciones de perritos ya adoptados al refugio, debido a problemas de 
adaptación o comportamiento en el nuevo hogar. La gente no tiene conciencia de 
abandono. Muchos que devuelven a los perros piensan que los donan, pero no es así, 
ya que no quieren enfrentar la realidad. 
 
2)  ¿Cree que hoy en día existen más adopciones de perritos? Se adopta más que 
antes, pero hace falta información, educación, reflexión. Mucha gente no tiene 
sentimientos, a pesar de los mensajes y las fotografías de perritos que sufren.  
 
 
3)  ¿Cuáles son las consecuencias del abandono de perritos en las calles? Existen 
problemas de salud pública, la sobrepoblación de animales, es un problema social y 
humano, ya que existe falta de responsabilidad, es decir somos un país tercer 
mundista mentalmente hablando. También hay los riesgos de accidentes, el maltrato 
animal, el problema moral y ético que esto conlleva y en las familias produce una 
causa y efecto al no darse solución. 
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 Conclusiones 
 
Los objetivos de esta entrevista se vieron cumplidos en su totalidad, debido a la 
información importante que la directora de PAE proporcionó. Entre los puntos a 
destacar están las causas y consecuencias del abandono de animales como el cambio 
de casa, la edad del perrito, así como el problema de la sobrepoblación, maltrato y la 
falta de responsabilidad moral y ética que esto conlleva. Asimismo, se concluyó que 
pese al aumento de las adopciones, aún queda mucho por hacer. 
 
 Objetivo Entrevista 2 
 
El objetivo de realizar esta entrevista, fue conseguir la opinión de la veterinaria de la 
fundación PAE con respecto al tema, así como el recopilar información estadística 
sobre los perritos. Entre las preguntas que se buscaban respuesta, estaban la 
existencia de la influencia de la familia, clase social y la cultura al momento de 
adquirir un perro como mascota, al igual que indagar las causas, consecuencias del 
abandono de animales en las calles y la opinión de la población con respecto a este 
tema, como complemento a la entrevista a la presidenta de la fundación. 
 
 Observación Entrevista 2 
 
A través del contacto ofrecido por la presidenta de la fundación PAE, la doctora se 
ofreció gustosamente a dar una entrevista personal. Se aplicó una entrevista planeada 
con previo aviso y con preguntas estructuradas y respuestas a la disposición de la 
entrevistada.  
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   Clima: La entrevista se dio en un clima grato y agradable, con plena 
disposición de la entrevistada en responder las preguntas.  
   Espacio físico: Esta se realizó en la oficina de la doctora en la fundación 
PAE (Antonio de Ulloa N34-85 y Rumipamba) a las 11 a.m. del 20 de 
octubre del 2012. 
   Duración: La entrevista se dio en el transcurso de 8:40 minutos. 
   Aspectos conductuales: La entrevistada fue muy amable en responder las 
preguntas, y al final proporcionó para la investigación unos folletos de la 
fundación sobre la esterilización, la importancia de adoptar, el decálogo 
del dueño responsable y el diario de un perro, los cuales se incluyen en la 
parte de Anexos. Ver Anexos 1, 2, 5 y 6. 
   Medio de registro: La entrevista se la realizó a través de una cámara 
filmadora, la cual se incluye como evidencia en el CD de la investigación. 
 
 Entrevistada: Dra. Evelyn Maldonado. 
 Cargo: Veterinaria Fundación PAE (Responsable Adopciones) 
 Fecha: 20/10/2012 
 
1) ¿Cuáles son las principales causas de abandono en la ciudad de Quito? Yo pienso 
que la falta de conciencia, la falta de sensibilidad, de no saber qué es realmente el 
tener un perrito, un gatito o una mascota, ni saber sus necesidades y cuando lo 
adquieren vienen problemas de molestias, de conducta, bulla, reproducciones, gastos, 
no saben qué hacer y la solución es el abandono. 
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2) ¿Por qué no existe una cultura de adopción de mascotas responsable en la 
población quiteña? Tiene que ver la sociedad, el hecho que desde pequeños nos han 
vendido la idea de que una mascota de raza se vende o se compra y que se las puede 
conseguir fácilmente y está la parte estética, no tienen sensibilidad, pero la gente no 
sabe que un perrito de raza o un mestizo son iguales, por eso van más a la compra de 
mascotas. 
 
3) ¿Existe una cultura de esterilización canina en la ciudad de Quito? ¿Piensa que 
está acostumbrada la gente a esterilizar? No hay cultura, en PAE se ven una gran 
cantidad de perros que llegan, animales de la calle y abandonados. Mucha gente 
piensa que la esterilización es mala, que si los perros no se reproducen pueden tener 
problemas de tumores o cáncer, lo cual es mentira, tienen esa mala idea por la falta 
de conocimiento de los beneficios de la esterilización, por eso muchas personas no 
tienen la educación o la conciencia de esterilizar. 
 
 
4) ¿Cree que esto ha aumentado, que cada vez más gente esteriliza cada año, no ha 
visto alguna tendencia? Hay gente que sí tiene conciencia, pero a diferencia de la 
mayoría de la población, no esteriliza. 
 
5) ¿Cuál cree que es la influencia de la familia o clase social? Es de mucha 
influencia, las personas incentivan a otras que adopten o compren una mascota 
cuando en realidad las personas que van a adquirir la mascota no están preparadas 
para tenerla y se encuentran con el problema como gastos, mala conducta, que 
realmente los producimos nosotros, somos los creadores de esos problemas, y la 
sociedad también influye mucho para mal, porque si bien una mascota de raza no 
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está de moda para adornar el patio de la casa, pero hasta allí llega realmente, no hay 
un contacto físico ni emocional, etc. no saben sus necesidades, incluso tienen 
conejos, pájaros, tortugas, que realmente no son mascotas, y viven en un ambiente 
estresante. Pienso que deberían ponerse en sus zapatos para saber lo que están 
sufriendo. Piensan que porque el hijo quiere un perro, que porque sí va a ser 
responsable, que porque es un regalo para un amigo, pero no son objetos, son seres 
vivos que sienten dolor físico y emocional. 
 
6) ¿Y la influencia de la cultura? Claro, tiene que ver la cultura de la sociedad, de 
compra y de no adoptar, la cultura de no saber lo que es tener una mascota. 
 
7) ¿Piensa que el dinero influye el que compren más? Claro que sí, mucha gente que 
tiene dinero compra muy fácil y luego viene, ay me destrozó el jardín, mi hija es 
alérgica, me hace bulla, y es muy fácil deshacerse, ellos no sufren. Es un estrés para 
los animales que estén encerrados en un albergue, los dueños ignoran cuando los 
abandonan; es falta de conciencia en la sociedad. 
 
8) ¿Qué es lo que motiva a las personas a comprar una mascota? La compañía para 
completar la familia, para que los niños de hagan responsables, los comerciales de 
adquiere tu mascota por la novedad, por negocio, vanidad, entretenimiento. 
 
9) ¿Cuál es la diferencia entre adoptar y comprar? Cuando uno adopta uno está 
consciente al saber que está dando una oportunidad de vida a ese perro o a ese gato y 
se incentiva a la esterilización para evitar que haya animales en la calle que sufran. 
Al adoptar hacemos a las personas más conscientes y responsables. 
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 Conclusiones 
 
En esta entrevista se obtuvieron varias conclusiones, entre ellas se puede mencionar 
la falta de conciencia y educación en la población, sobre la tenencia responsable de 
animales, lo que trae como consecuencia, problemas de insatisfacción con el perrito, 
que se reflejarán en el abandono. Tampoco existe una cultura de adopción, sino más 
bien de compra.  
 
La familia y la clase social sí tienen una gran influencia al momento de adquirir una 
mascota, y al adoptar de un refugio, se le da una oportunidad de vida a ese animalito, 
fomentando así la esterilización, que tiene muchas creencias falsas en la población. 
 
Igualmente, existen diferentes tipos de personas que adquieren mascotas para tener 
compañía, ya sean casadas, solteras y algunas que sólo lo ven como un objeto para 
cuidar su casa. Por último, existen varios tipos de personas que muestran diferentes 
actitudes hacia los perros; los irresponsables, ignorantes y sensibles. 
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 Entrevista Fundación GORA 
 
 Objetivo 
 
El objetivo de esta entrevista, fue el de conocer otro punto de vista de una fundación 
que no es tan conocida como PAE, y así tener otra opinión sobre el abandono de los 
perritos, la influencia de la familia, clase, social y cultura, así como la esterilización 
 
 Observación 
 
La entrevistada fue contactada por teléfono y aceptó muy amablemente el tener la 
entrevista en la fundación. 
 
 Clima: La entrevista se dio en un clima grato y agradable, con plena 
disposición de la entrevistada en responder las preguntas.  
 Espacio físico: Esta se realizó en la fundación GORA, ubicada en Las 
Toronjas E12-161 y Av. El Inca a las 15h00 del 5 de noviembre del 
2012.  
 Duración: La entrevista se dio en el transcurso de 10 minutos. 
 Aspectos conductuales: La entrevistada recibió al investigador en la  
fundación GORA, la cual es su hogar y se mostró muy amable al 
responder las preguntas. 
 Medio de registro: La entrevista se la realizó a través de una cámara 
filmadora, sin embargo en el transcurso de la misma hubo un 
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inconveniente con la batería, por lo que en el CD de la investigación, 
sólo se incluyen los dos primeros minutos de la entrevista como 
evidencia, así como el certificado de realización de la misma. Ver 
Anexo 11. 
 
 Entrevistada: Verónica Boguña 
 Cargo: Directora Fundación GORA 
 Fecha: 05/11/2012 
 
1) ¿De qué se encarga la fundación GORA? GORA está enfocada en la educación a 
la población, cómo manejarla, los beneficios de la esterilización, el rescate, 
reubicación y rehabilitación animal. 
 
2) ¿Cuáles son las principales causas del abandono? El desconocimiento, la 
enfermedad, es decir cómo hacer si las perritas paren, y la falta de educación, cultura.  
 
3) ¿Piensa que la clase social influye al momento de adquirir una mascota? No tiene 
nada que ver la clase social cuando la gente adquiere un perrito, para nada. 
 
4) ¿Qué motiva a las personas a adquirir una mascota? Los motiva el status, ya que 
prefieren perros de raza, porque piensan que un perro es un juguete o porque piensan 
que está de moda el tener una mascota. 
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5) ¿Piensa que hoy en día existe una mayor cultura de adopción y esterilización en 
la población? Ahora hay una cultura más grande de adopción, pero la esterilización 
no es cultura ni responsabilidad es considerada como una moda. 
 
6) ¿Cuántos perros tiene GORA? GORA tiene 48 perritos, y hay un flujo de 50  
animales semanales rescatados, de los cuales 48 son atropellados. 
 
7) ¿Cómo cree que son las personas que abandonan los perros en las calles Son 
personas ignorantes y malas. 
 
8) ¿Cuáles son las principales causas de abandono de perros? Las causas son porque 
el perro es muy viejo, muy grande o es muy baboso. También hay un patrón que es el 
cambio de casa en los dueños y porque nacen bebés nuevos en la familia, y piensan 
que el perro les puede contagiar alguna enfermedad. 
 
9) ¿Cuáles son las consecuencias del abandono de perros? Hay dos principales que 
con la falta de conciencia en la ciudadanía que piensa que es normal que los perros 
estén en las calles y el problema de salud pública, ya que se crean perros salvajes en 
las calles. 
 
10) ¿Cuál cree que es la solución para que no hayan más perros abandonados en las 
calles? La clave es la educación en las personas, ya que podemos recoger todos los 
perros hoy, pero mañana ¿cuántos van a haber? 
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 Conclusiones 
 
En la entrevista a la fundación GORA, se concluyó que existe un gran 
desconocimiento por parte de la población acerca de la tenencia responsable de 
mascotas, lo cual se refleja en la falta de educación y cultura. Entre las motivaciones 
para adoptar una mascota, se encuentran el status al preferir perros de raza, y el hecho 
de que muchas personas consideren un perrito un juguete o una moda, al igual que la 
esterilización. Entre las causas más comunes de abandono, se encuentran la edad del 
perrito, su tamaño, el cambio de casa y un nuevo miembro del núcleo familiar. Las 
principales consecuencias del abandono son la falta de conciencia de la ciudadanía y 
el problema de salud pública que esto conlleva. 
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 Entrevista Amigalitos 
 
 Objetivo 
 
El objetivo de esta entrevista, fue el de complementar la información anteriormente 
recopilada por las fundaciones PAE y GORA para tener diferentes opiniones de 
expertos que enriquecieran la investigación. 
 
 Observación 
 
La entrevista fue realizada por correo electrónico, siendo contactada a través de la 
página web de Amigalitos. 
 
 Aspectos conductuales: La entrevistada se mostró gustosa en responder 
las preguntas sin inconveniente alguno. 
 Medio de registro: La entrevista se la realizó a través de correo 
electrónico. Ver Anexo 15. 
 
 Entrevistado: Fundación Amigalitos 
 Fecha: 18/12/2012 
 
1) ¿Piensa que existe influencia de los miembros de la familia y clase social al 
adquirir un perro como mascota? Sí. Para empezar, la familia hereda el concepto de 
“compra” de animales hacia los más pequeños, lo cual se sigue transmitiendo de 
generación en generación. Junto con la idea de los animales como objetos incluso 
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descartables (que se compran y desechan), se han establecidos parámetros sociales 
alrededor de la “marca” de perro que se puede comprar como mascota. A “mejor 
clase social”, raza más refinada o de sangre más pura. Hay, de hecho, algunas razas 
que, se cree, dan o mejoran el status social de su dueño. 
 
2) ¿Piensa que existe influencia de la cultura en el comportamiento de la población  
quiteña al adquirir un perro como mascota? Más que la cultura, depende del estrato 
socio económico, aunque hay excepciones. En Ecuador, particularmente, la tenencia 
responsable de mascotas y el bienestar animal no han sido una política pública, y la 
falta de difusión sobre el tema es evidente. Actualmente, se está generando una 
conciencia de protección hacia los animales. A mayor escala, debería poder 
generarse una cultura que combata el maltrato y el abandono, y que permita desechar 
el concepto de la mascota como un objeto que se puede comprar y, por tanto, 
descartar. 
 
3) ¿Cuál cree que es la motivación de la población  al adquirir perros como 
mascotas? Existen dos grandes motivantes: alardear de la raza “de moda” y la 
necesidad de compañía. Sin embargo, en ninguno de los dos casos se puede 
generalizar. Hay gente que tiene status, no necesita aparentar y adopta un perro de 
algún refugio; ellos lo hacen por tener compañía, buscan un buen amigo o un nuevo 
miembro en sus familias. 
 
4) ¿Cuáles son las consecuencias del abandono de los perros en la calles de Quito? 
Las condiciones de abandono de los perros en las calles de Quito no siempre son 
malas; quiere decir que dichos animales tienen altas probabilidades de sobrevivir y 
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de reproducirse con éxito. De ello, la principal consecuencia es la sobrepoblación 
animal.  
 
5) ¿Cuáles son las principales causas de abandono de los perros en la ciudad de 
Quito? Perras en celo, crías no deseadas, “creció más de lo que pensé”, las 
vacaciones y el no saber qué hacer con el animal, problemas económicos, cambios de 
casa, alergias, la incapacidad de educar a los animales, ignorancia. 
 
6) ¿Por qué no existe una cultura de adopción de mascotas responsable en la 
población quiteña? Hasta hace muy poco no se conocía mucho sobre las adopciones 
de animales. Lo normal era ir a una tienda de mascotas y adquirir una que pudieras 
pagar. Los animalistas no tenemos los mismos recursos para promocionar la 
adopción que las personas que lucran con los animales para promocionar su venta.  
 
7) ¿Existe una cultura de esterilización canina en la población de la ciudad de Quito? 
No. Existen muchos mitos y desconocimiento en la población. Se cree que es 
antinatural, que los machos al ser castrados dejarán de ser machos, que las hembras 
quieren ser madres, etc., información que hace mucho fue desmitificada. La falta de 
capacidad de difusión sobre las ventajas que proporciona la esterilización y la 
castración tanto en gatos como en perros, no permite romper los mitos. 
 
La Secretaría de Salud del Municipio realiza estas campañas de forma gratuita 
constantemente, pero con la falta de información o con información equivocada, no 
se logra el impacto esperado. 
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8) ¿Cuáles son las opiniones de la población quiteña con respecto al abandono de los 
perros en las calles? La mayoría de la población repudia el abandono de animales, sin 
embargo muy poca se decide a cambiar la situación actual. Es más fácil repudiar que 
tomar partido e involucrarse. 
 
9) ¿Se aplican las leyes de manejo y tenencia responsable y ordenanzas municipales 
(la 0128) en Quito? ¿Si es así como se las aplica? Y si no es así ¿por qué no se lo 
hace? La Ordenanza 128 ya no rige en Quito. Actualmente la Ordenanza 048 es la 
que regula la fauna urbana de la ciudad. Sanciona el maltrato, abandono, muerte y la 
tenencia irresponsable de animales domésticos. Se aplica, pero aún está en pañales. 
Hay muchos artículos de la Ordenanza que por depender de otros factores –como 
RR.HH. – no pueden ejecutarse por el momento. Tal es el caso de las pruebas de 
comportamiento y la instalación del chip en los animales. 
 
La Agencia Metropolitana de Control es la entidad encargada de fiscalizar y 
sancionar. Lamentablemente no cuentan con la cantidad necesaria de inspectores 
para investigar cada caso que es denunciado.  
 
10) ¿Cómo podría describir la situación actual de los perros de la calle o el abandono 
por parte de las personas? Hoy en día existen varias organizaciones preocupadas por 
el bienestar de los animales, sobre todo de aquellos que han sido abandonados y 
vagan por las calles. La capacidad operativa de estas organizaciones es limitada y 
muchas veces nos vemos superados con la cantidad de animales que son 
abandonados a diario. Lo mismo sucede con los accidentes o maltrato que sufren 
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estos animales a merced de los autos y la falta de cultura, en cuanto a respeto y a 
bienestar animal.  
 
Su situación claramente no es la mejor: viven constantemente expuestos al maltrato, 
a los autos, a la inclemencia del clima, a la falta de atención veterinaria y de una 
fuente segura y constante de comida y agua para poder sobrevivir. 
 
11) ¿Tiene de pronto datos o cifras del número de perros que existen en las calles de 
Quito, o los que son atropellados? También investigué que en el sur de Quito hay 
más casos de abandono que en otras zonas de la ciudad, sabe ¿por qué se da este 
fenómeno en el sur más que en el norte? Se habla de 300.000 animales callejeros en 
Quito, entre los que tienen dueño y los abandonados, aunque es muy difícil obtener 
un valor real de dichos animales. En cuanto a los animales atropellados es imposible 
saber, ya que muchos de ellos están en lugares remotos y nadie los reporta. 
 
El sur de Quito ha recibido menos ayuda y existe, en todo Ecuador, desconocimiento 
sobre la esterilización. Lo anterior se traduce en más camadas nacidas y mayor 
porcentaje de abandono de las mismas. La mayoría de organizaciones están en el 
norte o más hacia el centro de la ciudad. Eso, sumado a lo escaso de las adopciones y 
pocas donaciones por parte de la población ninguno recibe contribución por parte del 
gobierno o entidades públicas, dificulta abarcar el problema del abandono. 
 
Por otra parte, casi el 98% de las organizaciones tiene como misión rescatar a los 
animales de las calles y nadie, hasta hace dos años, se había dedicado exclusivamente 
a educar, como es el caso de Amigalitos. Nosotros trabajamos en la base del 
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problema –desconocimiento de la población en general sobre temas de tenencia 
responsable y bienestar animal y no con sus consecuencias maltrato y abandono.   
 
 Conclusiones 
 
En el caso de la entrevista realizada a Amigalitos, se concluyó que en la población 
quiteña existe una cultura de compra y la idea que una mascota se adquiere y se la 
puede desechar como tal, dando como resultado que las fundaciones de rescate 
animal no sean tan conocidas entre la población y por lo tanto que las adopciones 
sean limitadas. 
 
También se concluyó que las personas adquieren mascotas, gracias a la moda o por 
compañía, y que existen grandes mitos sobre la esterilización canina, que produce 
problemas de abandono y con esto la sobrepoblación de animales. Además, a pesar 
de que está vigente la ordenanza 048, la cual sanciona y regula la tenencia 
irresponsable de mascotas, aún falta mucho por hacer gracias a la falta de difusión y 
de recurso humano para llevar a cabo los rescates y campañas de información. 
 
Igualmente, es muy difícil estimar el número de perros que deambulan por las calles, 
y aunque su situación no sea la mejor según esta fundación, muchos de ellos tienen 
probabilidades de sobrevivir. 
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 Entrevista Agencia Metropolitana de Control 
 
Objetivo 
 
El objetivo de esta entrevista fue el de conocer la opinión de una organización 
municipal con respecto al tema de los perros de la calle, en concreto con la aplicación 
de la ordenanza 048 que rige en el Distrito Metropolitano de Quito. 
 
Observación 
 
El entrevistado fue contactado por teléfono a través de la Agencia Metropolitana de 
Control, se hizo una cita previa con él para tener la entrevista, la cual aceptó 
gustosamente. La entrevista fue de forma estructurada. 
 
 Clima: La entrevista se dio en un clima grato y agradable, con plena 
disposición del entrevistado en responder las preguntas.  
 Espacio físico: Esta se realizó en la Agencia Metropolitana de Control, 
ubicada en El Sol N39-188 y el Universo a las 16h00 del 24 de enero 
del 2013. 
 Duración: La entrevista se dio en el transcurso de 13 minutos. 
 Aspectos conductuales: El entrevistado recibió amablemente al 
investigador en su oficina. Al final, le obsequió un folleto sobre la 
ordenanza 048. Ver Anexo 7. 
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 Medio de registro: Esta se registró a través de una cámara de video. La 
entrevista completa consta en el archivo del CD. En la parte de Anexos 
se incluye como evidencia la carta con la cual se contactó al 
entrevistado. Ver Anexo 12. 
 
 Entrevistado: Dr. Andrés Tufiño  
 Cargo: Inspector de Fauna Urbana de la Agencia Metropolitana de Control 
 Fecha: 24/01/2013 
 
1) ¿Podría decirme la labor de la Agencia Metropolitana de Control? La labor de la 
agencia se basa en la atención de denuncias presentadas por la ciudadanía con 
respecto a maltrato animal, denuncias sobre molestias a vecinos por parte de 
animales, ataques de perros a personas o a otros animales, y las infracciones o 
sanciones que se cometen por abandono de animales. 
 
2) Con respecto al abandono de animales, ¿se refiere a los perros de la calle? Los 
perros de la calle son competencia de la Secretaría Nacional de Salud. 
 
3) Cuando una persona adquiere una mascota ya sea en una tienda, refugio, ¿se 
cumple realmente la inscripción de animales en el Registro Metropolitano de 
Animales Domésticos y de Compañía como lo dice la ordenanza 048? Actualmente 
con respecto al registro, esto se encarga la Secretaría Nacional de Salud, al igual que 
las pruebas de comportamiento, sin embargo la Secretaría tiene que crear el Centro 
de Gestión Zoosanitario para que en un futuro se empiecen a registrar a los animales 
del distrito metropolitano sean perros o gatos. 
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4) ¿Cómo se controla que se haga efectivo el registro? Al momento no está 
implementado. 
 
5) ¿Por qué no está implementado? Porque la Secretaría aún no implementa el Centro 
de Gestión Zoosanitario, sé que las instalaciones ya están creadas, pero no hay 
personal por eso no está en funcionamiento. 
 
6) ¿La Agencia Metropolitana se dedica a rescates de animales abandonados? 
Rescatamos animales cuando hay evidencia de maltrato. Estos se los traslada a una 
fundación de rescate animal, en este caso tenemos convenio únicamente con PAE, ya 
que tiene personería jurídica y las instalaciones adecuadas. Hicimos una convocatoria 
abierta a otras instituciones que tengan deseo de colaborar con una institución 
municipal. 
 
7) ¿Se informa a la comunidad sobre bienestar animal y tenencia responsable? Sí se 
lo hace a través de campañas de concientización, charlas en diferentes conjuntos 
habitacionales, esto depende de la predisposición de la ciudadanía. Si ellos lo 
solicitan lo hacemos. Desde que la ordenanza se ha implementado, esta ha sido 
difundida por medio de charlas, medios escritos, folletos que se entregaron a través 
de la planilla de agua potable, se lo ha hecho desde diciembre del 2011. 
 
8) ¿Cómo se ha hecho la campaña y en qué lugares? A través de los folletos que le 
mencioné que se entregaron con la planilla de agua potable, medios escritos como el 
periódico el Quiteño. Esto se lo hizo una sola vez. 
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9) ¿Cada cuánto tiempo se hacen este tipo de campañas? Depende de las 
circunstancias, cuando los diarios solicitan información, la Agencia la facilita. 
 
10) Y con respecto a las charlas ¿dónde las dan o quién las solicita? La solicitan los 
administradores de los conjuntos de propiedad horizontal, ya que en estos casos es el 
principal problema en la gente que tiene animales en conjuntos, y se dan charlas para 
evitar conflictos y fomentar la tenencia responsable. 
 
11) ¿Tienen alianzas estratégicas con alguna organización dedicada a rescate animal 
o con universidades? Sólo tenemos convenio con PAE y tenemos firmados un 
convenio con la Secretaría de Salud para realizar las inspecciones técnicas. 
 
12) La Agencia ¿realiza esterilizaciones como dice la ordenanza con el método 
atrapar, esterilizar, soltar? Este método se ha tomado en base a la experiencia de 
otros países como Estados Unidos y la India. Consiste en que todo perro que transite 
en el espacio público debe ser atrapado, esterilizado y soltado a los 3 días en el 
mismo lugar donde se o encontró, pero esto es deber de la Secretaría de Salud, la 
cual está encargada de las campañas masivas de esterilización, el proceso de 
identificación de registro de animales y las pruebas de comportamiento. La Agencia 
en cambio se encarga de las inspecciones generales y técnicas para determinar si 
existe alguna infracción a la ordenanza. 
 
13) Con respecto a la comunidad, ¿por qué piensa usted que la gente abandona a sus 
animales, particularmente a los perros? Con respecto a los perros hay que distinguir 
dos cosas, hay perros callejeros con o sin dueño.  Los perros sin dueño deambulan 
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por el distrito sin hogar, mientras que los que tienen dueño la gente los tiene pero 
empiezan a deambular todo el día y regresan en la noche a sus casas. Esto crea 
problemas al circular por el espacio público, y se da mayormente en las zonas 
periféricas urbanas marginales. 
 
Esto se da gracias a que los niños especialmente ven en los establecimientos a los 
perros y los padres los complacen y no se enteran bien al respecto del espacio, del 
tamaño del animal, que no alcanza el presupuesto, las travesuras y la solución es el 
abandono. 
 
14) ¿Piensa que la ordenanza se aplica en su totalidad o falta por implementar? La 
Agencia empezó a trabajar la ordenanza a pocos meses de implementarse en agosto 
del 2011, y ha dado un seguimiento continuo a la fauna urbana, aunque obviamente 
el trabajo es mayor al personal que existe. Faltaría el centro zoosanitario y las 
pruebas de comportamiento para que empiecen con la inspección y registro de 
animales. 
 
15) ¿Es decir que el Centro Zoosanitario se encargará de registrar a los animales? Sí 
es una especie de cedulación de perros y gatos de carácter obligatorio. 
 
16) ¿De qué manera se podría controlar que se haga efectivo el registro e inscripción 
obligatoria? 
Implementando la ordenanza por parte de la institución pertinente, ya que por el 
momento no pueden hacer nada mientras no se implemente, ellos actúan con la parte 
de las infracciones. 
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 Conclusiones 
 
La Agencia Metropolitana de Control es una institución que se encarga de que la 
ordenanza 048 que rige a la ciudad, sea cumplida por parte de la población. Esta se 
encarga de las denuncias presentadas por las personas acerca de tenencia 
irresponsable de animales, de las infracciones e inspecciones generales. 
 
De la entrevista se concluyó que, si bien existe la ordenanza, y se la ha implementado 
desde agosto del 2011, la falta de implementación del Centro de Gestión Zoosanitario 
por parte de la Secretaría de Salud, hace que todavía no esté totalmente en vigencia, 
debido a que no existe el registro, ni las pruebas de comportamiento de animales. 
 
Según el inspector, existen los perros con o sin dueño los cuales deambulan por las 
calles. A pesar de la labor de la agencia, aún queda mucho por hacer para la correcta 
implementación de la ordenanza. 
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 Entrevista Secretaría de Salud 
 
Objetivo 
 
El objetivo de esta entrevista fue el de complementar la entrevista realizada a la 
Agencia Metropolitana de Control, e indagar sobre las funciones que realiza esta 
institución municipal con respecto a la ordenanza 048, el registro, y las pruebas de 
comportamiento de animales. 
 
Observación 
 
La entrevistada fue contactada por teléfono a través de la Secretaría de Salud y con 
previa cita, la doctora aceptó amablemente en conceder la entrevista. 
 
 Clima: La entrevista se dio en un clima grato y agradable, con plena 
disposición de la entrevistada en responder las preguntas.  
 Espacio físico: Esta se realizó en la oficina de la entrevistada, en la 
Secretaría de Salud, ubicada en la Jorge Washington E4-54 y Amazonas 
a las 15h00 del 8 de febrero del 2013. 
 Duración: La entrevista se dio en el transcurso de 8 minutos.  
 Aspectos conductuales: La doctora se mostró muy amable en contestar 
las preguntas. 
 Medio de registro: Esta se registró en un cuaderno de notas, no pudo ser 
filmada debido a restricciones de la entrevistada, por lo que se incluye un 
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certificado como evidencia de la entrevista, el cual consta en los anexos. 
Ver Anexo 13. 
 
 Entrevistado: Dra. Magda Saltos 
 Cargo: Responsable Unidad Vigilancia de Situación de la Salud 
 Fecha: 08/02/2013 
 
1) ¿Doctora podría hablarme del proceso de inspección de animales? Este año se va a 
implementar un proyecto con el Municipio para el registro e inspección de animales 
del Distrito. Se necesita un certificado del sitio adquirido dado por el dueño del 
establecimiento, o si es adopción en fundaciones, un certificado de vacunación dado 
por la Dirección Provincial de Salud, certificado de si es esterilizado (salvo los de 
crianza que son de criaderos).  
 
La campaña que el Municipio planea será con un código alfanumérico para los perros 
del distrito y se planea implementar en el segundo semestre en las calles de la ciudad 
para proceder como la ordenanza. Esto se inició en el 2011, pero no se continuó. El 
Municipio este año está definiendo actividades operativas para difundir la ordenanza 
del control de la calle. 
 
2) ¿La Secretaría se encarga de rescates de animales en las calles? Se encarga más 
bien del control de los perros, o el retiro de los mismos, ya que retiro es diferente al 
rescate. 
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3) ¿La Secretaría ha realizado campañas de concientización sobre bienestar animal 
en la población? Se ha hecho difusión de campañas de esterilización, así como de 
inducción, sensibilización, a través de charlas y volantes en los barrios. 
 
4) ¿Cree que existe una cultura de tenencia responsable de animales en Quito? No 
hay una cultura, conocimiento ya que no se piensa en tener una mascota, ni asumir 
las responsabilidades que esto conlleva, no es tenerlo por tener, es ver qué 
condiciones le doy para  que cumpla con el bienestar, falta sensibilizar a la gente. 
 
5) ¿Qué piensa la comunidad con respecto a los servicios que ofrece el Municipio? 
Los servicios que brinda el municipio les ayuda, las zonas más afectadas son 
Quitumbe, Eloy Alfaro y Calderón es decir las áreas periféricas. 
 
6) ¿Se aplica la ordenanza 048 en su totalidad? No se aplica totalmente es progresiva, 
no se ha entrado a sancionar, primero hay que sensibilizar a la gente para que actúe 
responsablemente. 
 
7) ¿Cree que con las esterilizaciones ha disminuido el porcentaje de perros en las 
calles? Ha disminuido la presencia de perros con la intervención de la esterilización. 
En el  2012, se practicaron 21.968 esterilizaciones en Quito y se promocionó el tema 
de tenencia responsable a aproximadamente 9.000 personas de todo el distrito. 
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 Conclusiones 
 
Con respecto a la entrevista con la doctora Saltos, esta institución se encarga del 
control de la población canina en las calles, a través de un proyecto en el municipio a 
implementarse este año, el cual consistirá en el registro de animales con un código 
alfanumérico, para de esta manera, proceder como la ordenanza lo indica. 
 
Según la doctora, no existe cultura de tenencia responsable en las personas, sino que 
falta mayor sensibilización para que se conozca realmente lo que es tener una 
mascota. Es por eso que han realizado campañas de sensibilización y esterilización en 
función de la población.  
 
Las zonas más afectadas con perros callejeros con Quitumbe, Eloy Alfaro y Calderón 
y el año pasado se realizaron 21.968 esterilizaciones y se promocionó la tenencia 
responsable a 9.000 personas en la ciudad de Quito. 
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 Conclusiones Investigación Cualitativa 
 
Todas las fundaciones que colaboraron con sus experiencias y conocimiento sobre el 
tema de la investigación, tienen diversas opiniones con respecto a la situación actual 
de los perritos abandonados. Sin embargo, todas concluyeron en que no existe cultura 
sobre tenencia responsable de animales en la población de Quito, ya que las personas 
no tienen conciencia cuando adquieren una mascota y las abandonan cuando surgen 
problemas que no se esperaban como las crías, el tamaño, no tienen suficiente 
espacio, o no la pueden cuidar.  
 
Asimismo, existe la cultura de compra de mascotas, al pensar que se las puede 
adquirir fácilmente y peor aún, que se las puede desechar como cualquier objeto. La 
esterilización es otro problema a tratar, debido a los mitos falsos con respecto a esta 
práctica que va en contra de la sobrepoblación animal en las calles.  
 
Según los entrevistados, las principales causas de abandono tienen que ver con la 
falta de educación y sensibilidad, mientras que las principales consecuencias son los 
problemas de salud pública, al igual que la parte moral del maltrato hacia los 
animales. A pesar de las campañas que realizan las fundaciones, aún queda mucho 
por hacer. 
 
De igual manera, las instituciones municipales trabajan para controlar la población de 
perritos callejeros y dar cumplimiento a la ordenanza 048. Sin embargo, gracias a la 
falta de recurso humano y de difusión, todavía no se implementan programas, tales 
como el registro oficial de perritos y las pruebas de comportamiento. 
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En conclusión general, la educación y la falta de conciencia son los puntos clave por 
el cuales, existe este problema en la ciudad de Quito. 
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Investigación Cuantitativa 
 
 
 
Para la investigación realizada, se recorrieron lugares concurridos por gran cantidad 
de personas, tales como el Parque Bicentenario, el Parque El Ejido, el Centro 
Histórico, La Vicentina, La Rodrigo de Chávez, Chillogallo, San Rafael, el parque 
La Carolina, San Carlos,  Carcelén y el Condado, con el fin de abarcar los sectores 
sur, centro, centro-norte, norte y valles.  
 
El objetivo de la encuesta, fue el determinar las principales razones, opiniones y 
comportamiento de la población quiteña, con respecto al abandono de perros en las 
calles de la ciudad de Quito. Para esto, se detalla el formulario utilizado en la 
investigación en el Anexo 33. 
 
 Resultados Generales Encuestas 
 
 
Gráfico 1: Pregunta 1 Encuesta  
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 1: Resultados Pregunta 1 Encuesta 
 
Sí 319 81,59% 
No 72 18,41% 
Total 391 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
El 81.59% de la población quiteña tiene perritos como mascota, lo que significa que 
estos tienen una gran aceptación por parte de los habitantes de la ciudad. 
 
Oportunidad: Dado que la gran mayoría de la población tiene perros como 
mascotas, la propuesta de Marketing tendría una gran aceptación por parte de las 
personas, debido a su gusto por las mascotas de compañía. 
 
 
 
Gráfico 2: Pregunta 2 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 2: Resultados Pregunta 2 Encuesta 
 
Compañía 203 50,50% 
Guardián 101 25,12% 
Regalo 57 14,18% 
Status 34 8,46% 
Otro 7 1,74% 
Total 402 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
El 50.50% de la población quiteña, adquiriría un perrito para tener compañía, 
seguido de un 25.12% que lo haría para tener un perro guardián. 
 
Oportunidad: La gran mayoría de los encuestados, adquiriría un perro para tener 
compañía, por lo que la propuesta de Marketing se podría enfocar hacia el lado 
emocional/familiar de las personas, para que no los consideren guardianes (la 
segunda opción con mayor aceptación), sino parte de ellos. 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 2 
 
 
 
 Para reproducción 
 Para vincularse con otros seres vivos que necesitan del cuidado humano 
 Para darle un hogar  
 Porque le encantan, lo hacen feliz 
 Para salvarle la vida al perro que recogió de la calle en el parque la Carolina 
 Para exposiciones caninas 
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Gráfico 3: Pregunta 3 Encuesta 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
Tabla 3: Resultados Pregunta 3 Encuesta 
 
Tienda 71 20,34% 
Vendedores 29 8,31% 
Regalo 146 41,83% 
Adopción 45 12,89% 
Calle 47 13,47% 
Otro 11 3,15% 
Total 349 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
El 41.83% de la población de Quito, adquirió su actual mascota gracias a un regalo 
hecho por un familiar o amigo, seguido con el 20.34% de la opción tiendas de 
mascotas. En menor porcentaje, están la adopción y aquellos que recogieron a sus 
mascotas de la calle.  
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Oportunidad: En vista de la cultura de compra que caracteriza a la población 
quiteña, se infiere que los regalos hechos por familiares y amigos, son a través de 
las tiendas de mascotas (que es la segunda opción con mayor aceptación). Por otro 
lado, las adopciones tienen un 12.89% de aceptación y aquellas personas que 
recogen a los perros de la calle representan el 13.47%, por lo que la propuesta se 
vería enfocada hacia incrementar la aceptación de las adopciones, en vez de las 
tiendas de mascotas. 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 3 
 
 Los recogieron de la calle, parque Angamarca, Bosmediano 
 Los compraron en el norte  
 Los compraron en el centro  
 Los adquirieron en PAE  
 Los compraron en el sur  
 Lo compró en la provincia de El Oro  
 Los compraron en la casa de una amiga  
 Los compraron en una tienda del CC El Bosque  
 Lo compró a traves del periódico 
 Los adquirieron en la fundación GORA  
 Los compraron en el CCI  
 Se los regalaron  
 Son crías  
 Los compraron en un centro comercial  
 Lo compró en Lord Guau 
64 
 
 Lo compró a una extranjera 
 Lo compró en Cotocollao 
 Lo compró en Latacunga 
 Los adquirieron a través de un criadero  
 Se lo regaló un amigo 
 Lo compró en el CC El Recreo 
 Lo compró en la Kennedy 
 Lo compró en el Comisariato de las Mascotas 
 Los compraron en Internet  
 Lo compró en una tienda de mascotas 
 
A pesar que la opción”otros” representa el 3.15%, se ve reflejado que la mayoría de 
la población adquiere sus mascotas en tiendas, internet, o mediante vendedores, lo 
cual corrobora la cultura de compra existente en los quiteños. 
 
Gráfico 4: Pregunta 4 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 4: Resultados Pregunta 4 Encuesta 
 
Sí 214 53,63% 
No 185 46,37% 
Total 399 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
El 53.63% de la población quiteña sí tiene preferencia hacia los perros de raza, 
mientras que un 46.37%, no tiene dicha preferencia. 
 
Oportunidad: A pesar de no haber mucha diferencia entre ambos porcentajes, la 
mayoría de la población sí prefiere los perros de raza ante los mestizos, por lo que 
la propuesta podría enfocarse hacia la aceptación por parte de las personas, hacia 
aquellos perros que no sean de raza y así aumentar las adopciones, en vez de la 
compra de animales. 
 
 
Gráfico 5: Pregunta 4a Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 5: Resultados Pregunta 4ª Encuesta 
Gusto 141 65,89% 
Status 29 13,55% 
No le gustan perros mestizos 37 17,29% 
Otro 7 3,27% 
Total 214 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
El 69.89% de la población de Quito prefiere los perros de raza por gusto, mientras 
que un 17.29% no le gustan los perros mestizos. 
 
Oportunidad: Una gran parte de la población tiene preferencia hacia los perros de 
raza debido al gusto, seguido del rechazo que sienten hacia los perros mestizos, por 
lo que al existir mitos en torno a los perros que no son de raza, la propuesta de 
Marketing podría dirigirse a cambiar dichos prejuicios en las personas, para que no 
consideren diferentes a los perros en cuestión del pedigrí. 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 4a 
 
 Porque son obedientes  
 Porque son más bonitos 
 Por exposiciones caninas 
 Lo adoptaría si fuera cachorro 
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La opción “otros” muestra algunos prejuicios de las personas como la obediencia, y 
la belleza, las cuales asocian con los perros de raza, pero no con los perros 
mestizos. 
 
Gráfico 6: Pregunta 4b Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
 
Tabla 6: Resultados Pregunta 4b Encuesta  
 
Prefiere perros mestizos 24 12,97% 
Indiferente a la raza 158 85,41% 
Otro 3 1,62% 
Total 185 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
De las personas que no prefieren perros de raza, un 85.41%, muestra indiferencia al 
pedigrí. 
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Oportunidad: Existen personas que muestran indiferencia hacia la raza, por lo que 
son potenciales voluntarios de la futura propuesta de Marketing Social. 
 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 4b 
 
 
 
 Porque todos los perros son agradables y fieles 
 Porque prefiere adoptar en lugar de comprar 
 Por compañía 
 
La opción otros, muestra que existen personas que sí tienen conciencia social con 
respecto a los perros mestizos, por los cuales podrían ser voluntarios potenciales de 
la propuesta de Marketing. 
 
Gráfico 7: Pregunta 5 Encuesta 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 7: Resultados Pregunta 5 Encuesta 
 
Sí 180 44,44% 
No 225 55,56% 
Total 405 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
La mayoría de la población, un 55.56% de las personas encuestadas, no ha pensado 
en adoptar un perro a través de una fundación de rescate animal, aunque no existe 
mucha diferencia con la opción sí, que tiene 44.44% de aceptación. 
 
Oportunidad: La mayoría de los encuestados no ha pensado en adoptar un perro 
de una fundación de rescate animal, por lo que se puede inferir que no son tan 
conocidas entre la población, lo cual se consideraría al momento de elaborar la 
propuesta de Marketing Social. 
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Gráfico 8: Pregunta 5a Encuesta 
 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
Tabla 8: Resultados Pregunta 5a Encuesta 
 
Ayudar a las fundaciones 69 38,33% 
Tiendas costosas 28 15,56% 
Brindarles un hogar 82 45,56% 
Otro 1 0,56% 
Total 180 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
El 45.56% de la población ha considerado adoptar un perrito de una fundación de 
rescate para brindarles un hogar, mientras que un 38.33%, lo haría para ayudar a 
las fundaciones en su labor. 
 
Oportunidad: Al tener personas dispuestas a adoptar un perrito para brindarles 
un hogar, se concluye que sí están dispuestas a ayudar en la labor de las 
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fundaciones y en el fomento de la adopción, por lo que son voluntarios y 
difundidores potenciales de la propuesta a realizarse. 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 5a 
 
 Porque puede recoger uno de la calle 
 Tal vez a futuro 
 
Gráfico 9: Pregunta 5b Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
Tabla 9: Resultados Pregunta 5b Encuesta 
Prefiere las tiendas 82 36,44% 
No conoce fundaciones 116 51,56% 
Otro 27 12,00% 
Total 225 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Las personas que no han considerado adoptar un perrito de una fundación de 
rescate, no lo hacen, debido a que no conocen fundaciones que ofrezcan perritos 
en adopción, lo cual representa un 51.56%. 
 
Oportunidad: Muchos quiteños no conocen las fundaciones dedicadas al rescate 
y adopción de perros en la ciudad, por lo que la campaña estaría enfocada a dar 
conocimiento de las organizaciones, trabajando en conjunto con ellas. De igual 
manera, la segunda opción con mayor aceptación, concuerda con la cultura de 
compra de la población. 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 5b 
 
 Porque pueden ser enfermos 
 Porque no tienen espacio  
 Porque ya tienen perrito  
 Porque prefiere criarlos 
 Porque no quiere mascotas por el momento 
 Porque le regalan amigos 
 Porque le gustan los perros de raza 
 Porque no tiene tiempo 
 Porque no le interesa 
 Porque prefiere que le regalen 
 Porque le gustan perros pequeños 
 Porque es mucha responsabilidad 
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Gráfico 10: Pregunta 6 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
Tabla 10: Resultados Pregunta 6 Encuesta 
 
Sí 215 53,09% 
No 190 46,91% 
Total 405 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
La mayoría de la población, el 53.09% sí consideraría adquirir un perrito como 
mascota. 
 
Oportunidad: Una gran parte de la población sí estaría dispuesta a adquirir un 
perro mestizo como mascota, por lo que es una gran oportunidad de aceptación de 
la propuesta de Marketing por parte de los quiteños. 
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Gráfico 11: Pregunta 6a Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
Tabla 11: Resultados Pregunta 6ª Encuesta 
 
Por gusto 44 20,47% 
Brindarles un hogar 123 57,21% 
Ayudar a las fundaciones 43 20,00% 
Otro 5 2,33% 
Total 215 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
Las personas que sí considerarían adquirir un perro mestizo como mascota, las 
cuales representan el 57.21%, lo harían para brindarles un hogar. 
 
Oportunidad: Una gran parte de los encuestados, al desear brindar un hogar a un 
perrito mestizo, son personas potenciales para la adopción de perros de las 
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fundaciones de rescate animal, al igual que posibles voluntarios y difundidores de 
la propuesta de Marketing a realizarse. 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 6a 
 
 Porque todos los perros son iguales y lindos sin necesidad de ser de raza 
 Porque son más fieles e inteligentes 
 Porque son más agradecidos 
 
 
Gráfico 12: Pregunta 6b Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
Tabla 12: Resultados Pregunta 6b Encuesta 
 
Prefiere perros de raza 122 64,21% 
No sabe dónde adquirir mestizos 59 31,05% 
Otro 9 4,74% 
Total 190 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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La gran mayoría de la población, el 64.21% no consideraría adquirir perritos 
mestizos, debido a su preferencia por los perros de raza. 
 
Oportunidades: Esto confirma el resultado anterior; los quiteños prefieren perros 
de raza, por lo que la propuesta trabajaría en cambiar los mitos existentes en la 
población, además de ayudar en las adopciones y difusión, a las fundaciones de 
rescate animal. 
 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 6b 
 
 Porque ya tienen perrito  
 Por el momento no quiere un perrito 
 Porque no tienen espacio  
 Porque no tiene tiempo 
 Porque no le interesa 
 Porque prefiere que le regalen 
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Gráfico 13: Pregunta 7 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
Tabla 13: Resultados Pregunta 7 Encuesta 
 
Excelente 93 24,28% 
Muy Buena 89 23,24% 
Buena 84 21,93% 
Regular 72 18,80% 
Mala 45 11,75% 
Total 383 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
La opinión de la población está dividida con respecto a la labor de las fundaciones 
de rescate animal, siendo los mayores porcentajes las opciones Excelente y Muy 
Buena. 
 
Oportunidades: A pesar de que las opciones “Excelente” y “Muy Buena” tienen la 
mayoría de aceptación, los porcentajes están muy cerrados, por lo que se infiere que 
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no existe el conocimiento suficiente sobre la labor de las fundaciones, lo cual se 
aprovecharía en la propuesta de Marketing, al complementarla con las adopciones. 
 
 
Gráfico 14: Pregunta 8 Encuesta 
 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
Tabla 14: Resultados Pregunta 8 Encuesta 
 
 
Totalmente de acuerdo 25 6,39% 
De acuerdo 17 4,35% 
Desacuerdo 83 21,23% 
Totalmente desacuerdo 266 68,03% 
Total 391 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
La gran mayoría de las personas encuestadas, es decir el 68.03%, está totalmente en 
desacuerdo en que se abandonen a los perritos en las calles, seguido de un 21,23% 
que está en desacuerdo. 
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Oportunidades: A pesar de que la gran mayoría de personas no está de acuerdo en 
que se abandonen a los perros en las calles, existe un pequeño porcentaje que sí lo 
está, por lo que es necesario sensibilizar a la gente sobre la tenencia responsable, la 
vida digna y el no abandono en sus mascotas. 
 
 
 
Gráfico 15: Pregunta 9 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
Tabla 15: Resultados Pregunta 9 Encuesta 
 
Gastos 160 38,74% 
Edad avanzada del perro 76 18,40% 
Bebé nace en la familia 57 13,80% 
Desean un nuevo perro 84 20,34% 
Otro 36 8,72% 
Total 413 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Un 38.74% de la población piensa que los gastos son la principal causa por la cual 
las personas abandonan a los perritos en las calles, mientras que un 20.34% desean 
un nuevo perro y 18.40% piensa que la edad avanzada del mismo influye. 
 
Oportunidades: Como los gastos son considerados la principal causa de abandono 
de perros, por parte de la población, es necesario concienciar a la gente sobre la 
tenencia responsable de animales antes de adquirir una mascota. De igual forma, 
para los otros motivos, se utilizaría la sensibilización como mensaje para influir en 
el cambio. 
 
 
Resultados Opción Otros Pregunta 9 
 
 No tienen Sentimientos  
 Los perritos escapan de su control cuando crecen 
 Porque no saben el cuidado que una mascota requiere o no se da la 
importancia que los animales merecen 
 Por crueldad 
 Por Estupidez  
 Desconocen  
 Por la falta de amor y compasión, también por ignorancia, porque la 
mayoría piensa que los animales no sienten 
 Por maldad 
 Por salud, falta de espacio 
 Porque ya no los quieren 
 Porque no les importa 
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 Porque no tienen paciencia para educar un perro 
 Por falta de educación  
 Porque ensucia, no le hacen caso, es sólo un juguete 
 Porque piensan que son sólo animales, no los tratan como alguien de la 
familia 
 Porque no son responsables  
 Por falta de cultura 
 Por descuido  
 Los perritos se pierden  
 Por falta de conciencia  
 Por molestias 
 Porque se cansan del animal que compraron 
 Por falta de conciencia 
 Por gastos 
 
Gráfico 16: Pregunta 10 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 16: Resultados Pregunta 10 Encuesta 
 
Totalmente de acuerdo 154 39,49% 
De acuerdo 134 34,36% 
Desacuerdo 50 12,82% 
Totalmente desacuerdo 52 13,33% 
Total 390 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
La mayoría de las personas están parcialmente o totalmente de acuerdo con las 
campañas de esterilización que realizan las fundaciones y el Municipio, con un 
39.49% y 34.36% respectivamente. 
 
Oportunidades: A pesar de que la mayoría de los encuestados está de acuerdo con 
las distintas campañas de esterilización realizadas, todavía existe un buen 
porcentaje de personas que no están de acuerdo con este procedimiento, lo cual 
sería otro punto importante a tratar en la propuesta de Marketing. 
 
Gráfico 17: Pregunta 11 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 17: Resultados Pregunta 11 Encuesta 
 
Excelente 40 10,31% 
Muy Buena 54 13,92% 
Buena 118 30,41% 
Regular 144 37,11% 
Mala 32 8,25% 
Total 388 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
El 37.11% de población quiteña piensa que las campañas de esterilización masiva 
del Municipio son regulares, mientras que el 30.41% piensa que son buenas. 
 
Oportunidades: Como la mayoría de los encuestados piensa que las campañas de 
esterilización del Municipio son regulares, se infiere que no asocian este 
procedimiento con el beneficio para sus mascotas, por lo que es fundamental que la 
gente tome conciencia y cambie su comportamiento con respecto al tema. 
 
Gráfico 18: Pregunta 12 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 18: Resultados Pregunta 12 Encuesta 
 
Sí 151 40,48% 
No 222 59,52% 
Total 373 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
El 59.52% de la población no ha pensado en esterilizar a su perrito, en contraste 
con el 40.48% que sí lo ha considerado. 
 
Oportunidades: A pesar de que algunas personas sí están de acuerdo con el 
procedimiento, gran parte de la población no está dispuesta a esterilizar a su perrito, 
por lo cual se consideraría un punto importante a abordar en la propuesta de 
Marketing Social, con el fin de cambiar este mito existente. 
 
 
 
Gráfico 19: Pregunta 13 Encuesta 
 
 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 19: Resultados Pregunta 13 Encuesta 
 
Norte 66 15,68% 
Centro Norte 51 12,11% 
Centro  65 15,44% 
Sur 177 42,04% 
Valles 62 14,73% 
Total 421 100,00% 
 
Fuente: Investigación Realizada 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
 
El 42.04% de la población de Quito, ha observado mayor número de perros callejeros 
en el sector sur de la ciudad. 
 
Oportunidades: Las personas consideran que el sector sur es el más afectado por 
perros callejeros, por lo que la campaña se enfocaría en especial en este sector de la 
ciudad. 
 
 
3.4.   CONCLUSIONES DE INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
 
Con respecto a los resultados de las encuestas, se concluye que los perritos tienen 
gran aceptación por parte de la población y familias quiteñas, ya que un 82% cuenta 
con uno o más como mascota. Esto concuerda con la información recopilada con las 
entrevistas a PAE, GORA y Amigalitos, ya que las personas, sin importar su estado 
civil, edad, género, o clase social buscan una mascota para integrarla a su vida diaria. 
 
El principal motivo por el cual las personas adquirirían un perrito es la opción 
compañía, seguido de la función de guardián y en menor porcentaje por regalo de un 
amigo o familiar. Con esto, se observa que, si bien la mayoría de las personas 
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adquieren perritos para tener compañía, existen ciertos grupos de la población que 
consideran a sus mascotas como guardianes o cuidadores de casa, mas no como una 
parte integral de su familia. 
 
De igual manera, la mayoría de los encuestados adquirió su perrito gracias a un 
regalo hecho por un familiar o amigo, como segunda opción a través de las tiendas 
de mascotas y en menor porcentaje por aquellas personas que recogieron a los 
perritos de la calle o los adoptaron de una fundación de rescate animal.  
 
Más de la mitad de los encuestados prefiere los perros de raza. La razón principal de 
esta tendencia, es el gusto. No obstante, existen personas que no muestran 
preferencia alguna, gracias a su indiferencia a la casta.  
 
La investigación muestra que la mayoría no ha pensado en adoptar un perrito a través 
de una fundación de rescate animal como PAE o GORA. La razón primordial es que 
más de la mitad no conoce las fundaciones existentes en la ciudad o prefieren las 
tiendas de mascotas. Aquellos que sí han considerado adoptar un perrito de una 
fundación, lo han hecho para brindarles un hogar y un 36% estarían dispuestos a 
ayudar a las fundaciones en su labor.  
 
Un gran número de personas sí consideraría adquirir un perrito mestizo como 
mascota para brindarles un hogar. Por otra parte, aquellos que no considerarían esta 
opción, no lo hacen debido a su preferencia por los perros de raza.  
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También se hallaron opiniones divididas con respecto a la labor que realizan las 
fundaciones de rescate animal, sin embargo en general existe una percepción positiva 
del trabajo que realizan, siendo las opciones excelente, muy buena y buena; las que 
tienen mayor porcentaje, lo cual se ve reflejado en el 69% de aceptación por parte de 
los encuestados. 
 
Igualmente, la gran mayoría de las personas está totalmente en desacuerdo en que se 
abandonen a los perros en las calles. Además, los resultados muestran que la 
principal razón por la cual se abandonan a los perros, son los gastos para mantener a 
su mascota, seguido por el deseo de adquirir un nuevo perrito o por la edad avanzada 
del mismo.  
 
En general, los encuestados están parcial o totalmente de acuerdo con las campañas 
de esterilización masiva que realizan el Municipio y las fundaciones de rescate 
animal. Además, el 37% de la población piensa que las campañas de concienciación 
y esterilización canina que realiza la autoridad competente, son regulares y un 31% 
piensa que son buenas. A pesar de esto, muchas personas encuestadas no han 
considerado esterilizar a su perrito.  
 
Según las encuestas, se ha observado un gran número de perros callejeros en el sur 
de Quito. 
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Conclusiones Investigación Cuantitativa y Cualitativa 
 
Ambas investigaciones, tanto cuantitativa como cualitativa, revelan que a pesar de 
que las personas están en contra del abandono de animales, muchos prefieren perros 
de raza porque son más bonitos, educados o porque tienen pedigrí. Además, existen 
conceptos errados sobre los perros mestizos de que son enfermos o no son educados, 
lo cual genera menos aceptación hacia ellos. También se puede concluir que las 
tiendas de mascotas son las principales fuentes de adquisición de mascotas, ya que 
como dijo la fundación Amigalitos, existe una cultura de compra, es decir que se 
piensa que un perro es un objeto que se puede adquirir en una tienda de mascotas y 
que por ende se puede desechar, dando como resultado que las fundaciones de 
rescate animal no sean tan conocidas y que se les dificulte la adopción de los perritos 
que poseen en sus refugios.  
 
De la misma manera, a pesar de que muchas personas están de acuerdo con la 
esterilización canina, los mitos existentes sobre esta práctica hacen que la rechacen 
en sus mascotas. Asimismo, las campañas de concienciación y esterilización que 
realiza el Municipio son consideradas en su mayoría como regulares, esto gracias a 
que no son tan conocidas, difundidas y hace falta recurso humano para que llegue a 
mayor población.  
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3.5.  MERCADO META 
 
 
3.5.1.  Diseño del perfil de cada submercado 
  
Para el diseño de cada submercado, se tomaron en cuenta las siguientes 
variables, en función de las principales características encontradas en el 
comportamiento de la población, gracias a la investigación realizada. 
 
 Personas que considerarían adoptar un perrito como mascota. 
 Personas que adquieren sus perros en tiendas de mascotas. 
 Personas que prefieren perros de raza. 
 Personas sin conciencia que están de acuerdo en abandonar a los 
perros en las calles. 
 Personas que no considerarían la esterilización canina. 
   
Como no existe información sobre cuántas personas conforman dichos 
grupos en la ciudad de Quito, se dividió a la población del Distrito 
Metropolitano en cinco grupos de edades para cada segmento identificado.  
 
Para identificar el número de personas correspondientes al segmento, se 
tomaron en cuenta los resultados de las encuestas para hacer una proyección 
con respecto al número de personas que forman parte de cada grupo, 
logrando así la segmentación psicográfica en función del comportamiento. 
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Tabla 20: Población Distrito Metropolitano de Quito por Edades 
DESCRIPCION TOTAL  DISTRITO POBLACIÓN 
G
ru
p
o
s
 d
e
 E
d
a
d
  
H
o
m
b
re
s
 
Total Hombres                                      1.088.811  - 
Menos de 5 años                                         102.745  - 
Niños                    (5-11)                                         147.914  - 
Adolescentes          (12-18)                                         143.468  - 
Jovenes              (19-35)                                         331.748  - 
Adultos                (36-64)                                         300.047  - 
Tercera edad     (65 y más)                                           62.889  - 
M
u
je
re
s
 
Total Mujeres                                      1.150.380  - 
Menos de 5 años                                           98.992  - 
Niños                     (5-11)                                         144.308  - 
Adolescentes          (12-18)                                         141.036  - 
Jovenes              (19-35)                                         350.009  - 
Adultos                (36-64)                                         337.408  - 
Tercera edad     (65 y más)                                           78.627  - 
 
Fuente: Estadísticas Municipio de Quito. Ver Anexo 29 
 
Tabla 21: Segmentación Psicográfica 1 
SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 
EDAD 20-70 AÑOS 
GÉNERO HOMBRES Y MUJERES 
COMPORTAMIENTO PERSONAS QUE DESEAN ADOPTAR UN PERRITO  
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
En función de la pregunta 5 de la encuesta, es decir las personas que han 
considerado adoptar un perrito (Ver tabla 7), se obtuvo el número de 
personas del segmento, multiplicando el porcentaje 44.44% por los 
habitantes del grupo de edad. 
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Población 20-70 años: 1.460.728 * 0.4444  
  Población Segmento: 649.148 personas 
 
Tabla 22: Segmentación Psicográfica 2 
SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 
EDAD 10-18 AÑOS 
GÉNERO HOMBRES Y MUJERES 
COMPORTAMIENTO 
NIÑOS Y JÓVENES QUE ADQUIEREN A SUS MASCOTAS 
EN TIENDAS DE MASCOTAS. 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
 
En función de la pregunta 3 de la encuesta, el 20.34% de las personas 
adquieren a sus perritos en tiendas de mascotas (Ver tabla 3), lo cual se 
toma en cuenta para la segmentación. 
 
Población Edad:         284.504 * 0.2034 
  Población Segmento: 57.868 personas 
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Tabla 23: Segmentación Psicográfica 3 
SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 
EDAD 10-18 AÑOS 
GÉNERO HOMBRES Y MUJERES 
COMPORTAMIENTO 
NIÑOS Y JÓVENES QUE TIENEN PREFERENCIA HACIA 
LOS PERRITOS DE RAZA 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
En función de la pregunta 4 de la encuesta (Ver tabla 4), que mide la 
preferencia de las personas hacia los perros de raza, el 53.63% de la 
población, siente dicha preferencia. 
 
Población Edad:         284.504  * 0.5363 
  Población Segmento: 152.579 personas 
 
 
Tabla 24: Segmentación Psicográfica 4 
SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 
EDAD 20-70 AÑOS 
GÉNERO HOMBRES Y MUJERES 
COMPORTAMIENTO PERSONAS QUE TIENEN PERRITOS COMO MASCOTAS 
EN SUS HOGARES 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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En función de la pregunta 1 de la encuesta (Ver tabla 1), el 81.59% de los 
encuestados sí tiene perros como mascotas. 
 
Población Edad:     1.460.728  * 0.8159 
  Población Segmento: 1.191.808 personas 
 
 
Tabla 25: Segmentación Psicográfica 5 
SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 
EDAD 10-70 AÑOS 
GÉNERO HOMBRES Y MUJERES 
COMPORTAMIENTO PERSONAS QUE NO HAN CONSIDERADO LA 
ESTERILIZACIÓN CANINA 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
En función de la pregunta 12 de la encuesta (Ver tabla 18), el 59.52% de las 
personas no ha pensado en esterilizar a su perro. 
 
Población Edad:     2.037.454  * 0.5952 
Población Segmento: 1.212.693 personas. 
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   3.5.2.   Segmentación del mercado meta 
 
 
 
Una vez definido cada perfil, se tiene la segmentación con un nombre 
específico para cada segmento, de acuerdo a su comportamiento: 
 
 
 LOS ADOPTADORES: Personas entre 20 y 70 años que desean 
adoptar un perrito como mascota. 649.148 personas 
 LOS COMPRADORES: Niños y jóvenes entre 10 y 18 años que 
adquieren sus perritos en tiendas de mascotas. 57.868 personas 
 LOS PEDIGRÍ: Niños y jóvenes entre 10 y 18 años que prefieren 
perritos de raza. 152.579 personas 
 LOS CANINOS: Personas entre 20 y 70 años que tienen perritos 
como mascotas. 1.191.808 personas 
 LOS DESCONOCEDORES: Personas entre 10 y 70 años que no han 
considerado la esterilización canina para sus perros. 1.212.693 
personas. 
 
 
 
 
 
4. PROPUESTA DE MARKETING SOCIAL 
  
Una vez concluida la investigación, se presenta el capítulo de la propuesta de 
Marketing social, la cual se creó en función de los resultados obtenidos mediante la 
investigación realizada. 
 
4.1.   OBJETIVOS DE LA PROPUESTA 
 
 Concienciar a la población quiteña sobre la importancia de reflexionar antes 
de adquirir una mascota.  
 Incrementar el número de adopciones en las fundaciones de rescate animal. 
 Cambiar los mitos existentes en la población quiteña sobre los perros 
mestizos. 
 Sensibilizar a la población quiteña acerca del no abandono de los perros en 
las calles de Quito 
 Fomentar una cultura de esterilización canina en la población quiteña. 
  
4.2.   JUSTIFICACIÓN 
  
Gracias la investigación realizada, se pueden observar los problemas y mitos  en la 
población quiteña acerca de los perros como la preferencia hacia las razas 
reconocidas, la falta de conciencia y el abandono de los animales en las calles, la  
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falta de cultura de adopción responsable en las personas, y el desconocimiento de la 
importancia y beneficios de la esterilización canina, por lo cual la propuesta desarrollada 
va encaminada en función de diferentes segmentos, para así lograr un cambio en su 
comportamiento, creencias y actitudes, con respecto a esta problemática social. 
 
4.3.   MEZCLA DE MARKETING SOCIAL 
 
 
         4.3.1.   Producto 
 
 
 
El producto consiste en cinco mensajes orientados a la población quiteña, con el 
objetivo de promover un cambio de comportamiento, creencias y actitudes con 
respecto a la situación actual de los perros de la calle, así como la educación en 
las personas sobre la tenencia responsable de animales, el control de la natalidad 
de los mismos, el compromiso cuando se adquiere un perro como mascota, el no 
abandono y la esterilización canina. Cada mensaje está destinado para un público 
específico, llegando así a las personas a través de los medios adecuados y 
propiciar el cambio. 
 
 
4.3.1.1.  Planteamiento del mensaje a vender 
 
 
 
La campaña de Marketing está dirigida a cinco segmentos diferentes de 
la población quiteña de acuerdo a su edad y comportamiento con 
respecto a los perritos. Los mensajes a vender a través de la campaña 
son: 
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Primero deseo, luego reflexiono, y por último decido con conciencia: 
LOS ADOPTADORES  
 
Este mensaje se destina a un público adulto, ya que al ser independientes 
y en muchos casos al ser padres de familia, son los que toman la 
decisión en los hogares de adquirir una mascota, por lo que el mensaje a 
vender es la reflexión antes de decidir el tener un perrito, analizar la 
gran responsabilidad que requiere el hacerse cargo de una mascota, y así 
decidir con conciencia. 
             
Adopta, brinda un hogar a aquellos que más lo necesitan: LOS 
COMPRADORES 
 
Este mensaje está destinado a un público de niños y adolescentes, ya que 
la población al tener una cultura y pensamiento de compra de mascotas, 
es necesario generar conciencia en los más jóvenes sobre la importancia 
de la adopción animal, no sólo para que las fundaciones continúen con 
su labor, sino para que cada vez más perritos rescatados consigan un 
hogar y se fomente una cultura de adopción. 
 
En los seres humanos todos somos iguales, tampoco hay diferencias 
en los perritos: LOS PEDIGRÍ 
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El siguiente mensaje se dirige a un público joven de niños y 
adolescentes, que sienten preferencia hacia los perritos de raza y que no 
han considerado adquirir un perrito mestizo, por lo que es fundamental 
vender el mensaje de la igualdad animal para que se posicione en la 
mente de los más jóvenes y se difunda hacia los adultos y generaciones 
futuras. 
 
Un perrito es como un hijo, va a ser tuyo para toda la vida, ofréceles 
amor y una vida digna: LOS CANINOS 
 
El mensaje va dirigido a un público adulto que cuenta con mascotas en 
sus hogares, con el objetivo de vender el concepto de vida digna para 
sus perritos y de esta manera evitar el abandono de los mismos en las 
calles, a través de un mensaje de sensibilización a la población. 
 
Sé parte de la solución, esteriliza, di no a la sobrepoblación de 
animales: LOS DESCONOCEDORES 
 
Este mensaje está dirigido para toda la población desde niños hasta 
adultos mayores con el fin de fomentar la cultura de esterilización 
canina y así disminuir la sobrepoblación de animales en la ciudad y 
evitar el uso de criaderos y venta de animales. 
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     4.3.2.  Precio 
 
                        
La presente campaña no tiene precio monetario, ya que no se busca vender un 
bien o servicio, sino que tendrá un precio e impacto social, al buscar un cambio 
de comportamiento en la población con respecto a los perros que son 
abandonados en las calles y por ende generar conciencia en las personas que 
tienen perros como mascotas, acerca de la responsabilidad que involucra el tener 
estos animales.  
 
Con esto, se busca mejorar la calidad de vida de los perros, así como generar 
bienestar en la sociedad al tener calles cada vez con menos perros abandonados 
por sus dueños.  
  
 
     4.3.3.  Plaza 
 
                
  
Al no tratarse de un bien o servicio, es de decir un producto físico, no existe la 
plaza en sí o los medios de distribución, más bien los mensajes se darán a 
conocer mediante la promoción. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100 
 
     4.3.4.  Promoción 
 
 
      4.3.4.1.  Campaña publicitaria 
 
Los mensajes a vender a los diferentes segmentos de la población, se 
pueden resumir en cinco palabras, cuyas primeras letras forman un 
acróstico con la palabra RAISE, que se relaciona con el “Raise 
Awareness” (“levantar o despertar conciencia” en español) y cuyo 
slogan es ¡TEN CORAJE Y LEVÁNTATE!, ya que se utilizará en el 
logo la imagen del perro de dibujos animados “Coraje”, que representa 
los valores de la campaña. 
  
 
Cada palabra de la campaña tiene como objetivo lograr la conciencia al 
adquirir una mascota, el conocimiento de la importancia de la adopción, 
el cambio en los estereotipos de los perros mestizos, la compasión por 
los perritos abandonados y el control de la sobrepoblación, lo que dan 
origen a las 5C’s. 
 
 “Reflexión, Adopción, Igualdad, Sensibilidad, Esterilización” 
 
REFLEXIÓN: Conciencia 
ADOPCIÓN: Conocimiento 
IGUALDAD: Cambio 
SENSIBILIDAD: Compasión 
ESTERILIZACIÓN: Control 
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Campaña Reflexión 
 
Para esta campaña, se ubicarán stands de fundaciones como PAE y 
GORA en los principales centros comerciales y parques de la ciudad de 
Quito, tomando en cuenta las zonas sur, centro, norte y valles.  
 
Habrá un banner en cada stand para atraer a las personas. Los miembros 
de las fundaciones y voluntarios estarán encargados de poner a los 
visitantes que se acerquen a los stands, broches con el logo de una patita 
con un signo de interrogación, explicándoles la importancia de 
“reflexionar antes de tatuarse una patita en su corazón para toda la 
vida”, al mismo tiempo que educan a la gente sobre este tema y las otras 
campañas que conforman RAISE, entregándoles así un volante 
recordatorio y educativo.  
 
Las personas podrán realizar donaciones para la realización de las otras 
campañas y se venderán productos para perro y pulseras con la palabra 
RAISE, como otro medio para reunir fondos. Cada integrante de las 
fundaciones usará una camiseta con logo que identificará la campaña. 
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Campaña Adopción 
 
Para esta campaña, las fundaciones tendrán la oportunidad de darse a 
conocer y fomentar la adopción de perritos en niños y jóvenes, al 
realizar una exhibición de los mismos en los principales colegios y 
universidades de la ciudad, teniendo la oportunidad de darlos en 
adopción.  
 
Como complemento, se les dará una charla sobre la importancia de 
adoptar y el trabajo que realizan las fundaciones. Al mismo tiempo, se 
entregarán los volantes de la campaña RAISE, se aceptarán donaciones 
voluntarias y se venderán las pulseras recordatorias. 
 
Campaña Igualdad 
 
Para fomentar la igualdad de perritos en niños y jóvenes, es necesario 
mostrarles que un perro mestizo no tiene diferencia de un perro de raza, 
por lo que se realizará un desfile de modas de los perritos de las 
fundaciones en los principales colegios y universidades, con el objetivo 
de darse a conocer y que los consideren agradables a la vista, tal como 
lo son los perritos de raza. Al final del desfile se les entregará el volante 
de la campaña RAISE, se aceptarán donaciones y se venderán las 
pulseras de la campaña. 
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Campaña Sensibilidad 
 
Para esta campaña, se realizará una pequeña dramatización en la que se 
compara la historia del hijo pródigo con el abandono de los perritos en 
las calles, la cual llegará a las personas de los principales centros 
comerciales y parques de la ciudad, dando como prioridad el sector sur 
de la ciudad, en el que existen mayor número de perros abandonados y 
así lograr el impacto deseado. 
 
Esta dramatización de nombre “El Cachorro Pródigo”, se la realizará 
con integrantes de las fundaciones y personas voluntarias que deseen 
brindar su colaboración, con el fin de llegar a los corazones de la gente y 
sensibilizarla. Al final se brindará una pequeña charla que haga 
reflexionar al público, al mismo tiempo que se aceptarán donaciones, se 
repartirán los volantes educativos y se venderán las pulseras. 
 
Campaña Esterilización 
 
Para la campaña de esterilización, se dejará en las calles (el suelo) de las 
diferentes zonas de la ciudad, un recordatorio de marca que consistirá en 
un llavero de perrito, junto con un resaltador en forma de jeringa, los 
cuales llamarán la atención de las personas que transiten por allí. Al 
verlas o recogerlas, los participantes de la campaña se acercarán y les 
educarán sobre la importancia de la esterilización canina, al mismo 
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tiempo que les entregarán el volante informativo de RAISE, junto con 
los recordatorios. La campaña se la realizará en parques, centros 
comerciales, colegios y universidades para llegar a toda la población, 
dando igualmente prioridad al sector sur de la ciudad. 
 
 
                     4.3.4.1.1.   Brief de Promoción 
 
    Características Internas de la Campaña 
 
La campaña se la realizará en dos tipos de medios. Aquellos 
considerados medios masivos como lo es la radio, la cual 
tendrá una gran exposición mediante la utilización del 
sentido del oído, al apelar las emociones de la población.  
 
También se utilizarán activaciones para cada mensaje, con el 
fin de que las personas interactúen, socialicen y conozcan la 
propuesta a venderse, de acuerdo a cada segmento. 
 
De la misma manera, las redes sociales como Facebook y 
Twitter serán un gran apoyo para la campaña de Marketing, 
estando presentes en la fase de expectativa y luego como 
complemento de las activaciones al compartir consejos sobre 
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adopción, esterilización, experiencias o comentarios de la 
gente, junto con fotos de perritos. 
 
Características Externas de la Campaña 
 
La campaña RAISE tendrá un gran impacto auditivo en la 
población en el caso de la cuña de radio, y un impacto visual 
en el caso de la página de Facebook. 
 
Para las activaciones, estas utilizarán la creatividad para 
atraer a las personas y llegar a ellas a través de medios no 
convencionales, que generen recordación y sobre todo 
publicidad boca a boca. 
 
                Tipo de Consumo 
 
La campaña publicitaria a través de medios masivos tendrá 
una duración de 2 semanas y será pautada en los horarios 
más convenientes según la población objetivo.  
 
Las activaciones se las realizará semestralmente, 
promocionando cada mes una letra. Luego de haber 
realizado las 5 campañas, se llevará a cabo una evaluación 
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semestral y se continuará de la misma manera por los meses 
siguientes. 
 
La página de Facebook y Twitter estarán disponibles en 
forma permanente desde el inicio. 
 
Plan de Mercado 
 
 Objetivos Mercadológicos 
 
 Comunicar a los mercados objetivos sobre la 
importancia de la reflexión, adopción, igualdad, 
sensibilización y esterilización canina a través de 
una campaña de medios masivos y activaciones. 
 Posicionar en la población las prácticas sobre una 
tenencia responsable de las mascotas. 
 Generar conciencia y cambio de comportamiento 
en la población con respecto a la situación de los 
perros de la calle. 
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Problemas Comunicacionales 
 
Persuasión 
 
En el caso de la población canina existente en el país, el 
problema comunicacional es el de la persuasión, ya que 
muchas personas tienen una actitud negativa con respecto a 
sus mascotas o desconocen temas acerca de la tenencia 
responsable, la adopción y la esterilización, por lo que se 
busca un cambio de actitud en la población. 
 
Información 
 
Las personas que viven en Quito no están muy informadas 
sobre los beneficios de la esterilización canina, las 
fundaciones que ofrecen perritos en adopción, o que un 
perrito mestizo es igual a un perrito de raza, por lo que esta 
campaña busca dar a conocer estos aspectos a la población y 
cambiar los mitos existentes. 
 
Recordación 
 
Las personas que tienen perros como mascota no recuerdan 
los mensajes de las campañas realizadas por diferentes 
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instituciones, que promueven el cuidado y protección de los 
animales, por lo que se busca generar recordación en la 
población sobre los mensajes transmitidos, apelando a las 
emociones a través de medios masivos y activaciones 
novedosas. 
 
           Planteamiento de Objetivos 
 
     Persuasión 
 
 Fomentar el respeto de las mascotas en las 
personas. 
 Concienciar la reflexión antes de la adquisición 
de mascotas. 
 Impulsar la adopción de mascotas en la 
población. 
 Generar conciencia sobre la igualdad en los 
perritos. 
 Impulsar la reproducción responsable de las 
mascotas. 
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      Información 
 
 Comunicar el problema existente en el país con 
respecto a los perros abandonados en las calles 
 Promover soluciones del problema como la 
adopción de perros abandonados y la 
esterilización de sus mascotas. 
 Informar a la población sobre la adopción 
responsable y sus beneficios. 
 
Recordación 
 
 Posicionar las campañas publicitarias y sus 
mensajes en la población. 
 
Estrategia Creativa 
 
Tono 
 
La campaña tendrá un tono diferente con respecto a 
otras existentes, ya que no sólo estará en la radio y las 
redes sociales, sino que a través de las activaciones, se 
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buscará llegar a la población utilizando la novedad y la 
creatividad.  
 
Estilo 
 
El estilo de la campaña estará vinculado a los targets, 
es decir será una campaña contemporánea dirigida a 
diferentes segmentos de la población quiteña llegando 
a niños, jóvenes, adultos y personas de la tercera edad. 
 
La cuña de radio será transmitida en Radio Ecuador 
por su bajo costo, alta cobertura y en radio activa de la 
PUCE. 
 
Atmósfera 
 
La atmósfera de la campaña de activaciones, destacará 
el mensaje y para lograr el impacto deseado, se la 
realizará en lugares concurridos de la ciudad de Quito. 
Entre estos lugares se destacan parques, centros 
comerciales, colegios y universidades. 
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Plan de Medios 
 
Fase de Expectativa 
 
Para esta fase, circulará durante 2 semanas la cuña de 
radio de 20 segundos, generando expectativa en la 
población (gracias a la frase “muy pronto tendrás 
coraje para levantarte”) sobre la campaña a realizarse 
en las calles. De igual manera, las páginas de Facebook 
y Twitter crearán expectativa en la población con las 
palabras de la campaña, promocionando mensajes 
sobre la adopción, esterilización, tenencia responsable 
y terminando con la frase, “muy pronto tendrás coraje 
para levantarte” en cada actualización de estado. 
 
La cuña de radio se pautará en Radio Pública de 
Ecuador, debido a su cobertura, bajo costo en 
comparación con otras estaciones de radio y su gran 
audiencia los fines de semana durante el informativo 
Ecuador en Movimiento, con una frecuencia de 3 
veces, durante el horario del noticiero. Ver Anexo 31.  
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De la misma manera Radio Activa de la PUCE, 
brindará su apoyo transmitiendo la cuña para los 
estudiantes de la Universidad. 
 
Fase de Acción Campaña RAISE 
 
Para la fase de acción, gracias a la exhibición en 
medios, se procederá con las activaciones y 
promocionando la campaña RAISE, generando así 
publicidad boca a boca. Esto se los realizará los días 
domingo de cada mes, aprovechando la visita de las 
personas a los parques y centros comerciales los fines 
de semana. 
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    4.3.5.  Presentación 
 
 
               4.3.5.1.  Propuesta final de Marketing Social 
 
           Elaboración de Piezas Publicitarias 
 
                              
            Radio 
 
 
           El script de radio será: 
 
SFX: MÚSICA DE PIANO (La música de piano es de fondo) 
LOC: Has visto sus huellas en las calles, los has visto sufrir, tener 
hambre, frío, no tienen a dónde ir…. 
SFX: EN ESE MOMENTO SE ESCUCHAN LADRIDOS Y 
AULLIDOS DE PERROS (luego de los ladridos y aullidos se 
escucha una música inspiradora de la película Forrest Gump) 
LOC: Sé un dueño ejemplar, no más maltrato, no más huellas en 
las calles, tu perrito estará contigo durante toda su vida, sé 
responsable, piensa tu decisión, adopta, no discrimines, esteriliza a 
tu perrito, nunca lo abandones, muy pronto tendrás coraje para 
LEVANTARTE… 
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Página de Facebook 
 
 
http://www.facebook.com/raisecampana 
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Página de Twitter 
 
 
http://www.twitter.com/raisecampana 
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 Logo Campaña 
 
 
 Banner Campaña 
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 Volante Campaña 
  
 
  
 
Gimmicks Campaña Activaciones 
 
Broche Campaña RAISE 
 
 
 
 
 
 
 
? 
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Llaveros de Perrito 
  
 
 
Pulseras Recordatorias 
 
 
  
 Resaltadores Jeringa 
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 Camisetas 
 
 
 
 
 Exhibiciones Perritos 
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 Desfile de Modas 
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 Script Dramatización 
 
Había una vez un perrito llamado Jonás, que vivía muy feliz 
con la familia que lo adoptó de un refugio. Se sentía muy 
afortunado de haber conseguido un hogar luego de que se 
sintiera muy solo cuando vivía en las calles. Era un perrito 
muy obediente, que se adaptó muy rápido a su familia, 
conformada por un hombre llamado Esteban y su esposa 
Laura. Como la pareja nunca pudo tener hijos, consideraban a 
Jonás como parte de la familia. Un día llegó la crisis al pueblo 
donde vivían, había escasez de alimentos y a Esteban lo 
despidieron de su trabajo. Las semanas pasaban y cada vez era 
más difícil mantener a su esposa y a Jonás. Una noche 
mientras meditaba con Laura, pensaron que ya no podían 
hacerse cargo de Jonás y decidieron abandonarlo la mañana 
siguiente. Con el dolor del alma, dejaron a Jonás en la 
gasolinera del pueblo, muy lejos del hogar que lo adoptó para 
poder mantener a su esposa. Jonás estaba confundido, no sabía 
por qué lo habían abandonado, la desesperación lo invadió y 
una profunda tristeza llenó su corazón. Empezó a vagar en 
vano buscando su hogar, pero era inútil, estaba perdido y lo 
peor era que se sentía más solo que nunca. Pasaron los días y 
el hambre y la soledad se hacían cada vez cargas más pesadas 
para Jonás, no tenía rumbo alguno, sólo vagaba por las calles 
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del pueblo en busca de alimento. Esteban y Laura se sentían 
muy mal por lo que hicieron, pero él pensaba que ya no podía 
mantenerlo más, sólo tenía gastos para él y su esposa. Hasta 
que un día, la pareja ganó un billete de lotería y junto con él, 
el premio de $500.000. No podían estar más felices, al fin sus 
problemas financieros se verían solucionados, pero la tristeza 
enseguida los invadió, pues habían perdido a Jonás, tal vez 
para siempre. Sintiéndose muy mal y aún con esperanzas, 
Esteban fue a buscarlo por las calles del inmenso pueblo. 
Recorrió horas de horas y kilómetros de kilómetros, pero no 
encontró a Jonás. Con el corazón deshecho, se dirigió a su 
hogar. Se había alejado bastante del mismo, hasta que en una 
quebrada vislumbró una manada de perros callejeros. Entre 
ellos, reconoció a aquel perrito mestizo de color negro que 
había abandonado. Enseguida corrió hasta él y Jonás 
reconociéndolo brincó en sus brazos para lamer la cara del 
amo al que no había olvidado. Esteban con lágrimas en los 
ojos, pidió de lo perdonara y así lo llevó de nuevo a su hogar, 
a aquella casa a la cual le había abierto las puertas, aquel 
hogar donde recibió el amor de familia que nunca había 
conocido, a la casa del amo que a pesar de haberlo 
abandonado, regresó por él para cuidarlo por el resto de sus 
días. Cuenta la historia que Esteban volvía cada semana a la 
misma quebrada para alimentar a los perritos que vivían allí, 
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como gesto de agradecimiento ante la vida por haberle 
regresado a Jonás. 
   
Tabla 26: Cuadro Resumen Campaña RAISE 
CAMPAÑA OBJETIVO 
RECURSOS A 
UTILIZARSE 
TIEMPO DE 
EJECUCIÓN 
REFLEXIÓN Conciencia 
Humano, botones 
publicitarios, volantes, 
pulseras, banners 
Junio 2014 a 
Noviembre 2014 / 
Enero 2015 a Junio 
2015 
ADOPCIÓN Conocimiento 
Humano, perritos 
fundaciones, volantes, 
pulseras, banners 
Junio 2014 a 
Noviembre 2014 / 
Enero 2015 a Junio 
2015 
IGUALDAD Cambio 
Humano, perritos 
fundaciones, volantes, 
pulseras, banners 
Junio 2014 a 
Noviembre 2014 / 
Enero 2015 a Junio 
2015 
SENSIBILIDAD Compasión 
Humano, volantes, 
pulseras, banners 
Junio 2014 a 
Noviembre 2014 / 
Enero 2015 a Junio 
2015 
ESTERILIZACIÓN Control 
Humano, llaveros, 
resaltadores, volantes, 
pulseras, banners 
Junio 2014 a 
Noviembre 2014 / 
Enero 2015 a Junio 
2015 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
5. IMPACTO DE LA PROPUESTA 
 
 
Este capítulo trata sobre los dos tipos de impacto que tendrá la propuesta de Marketing 
Social, el impacto financiero y el impacto social. El primero aborda los temas de 
financiamiento y presupuesto necesarios para llevar a cabo la propuesta, mientras que 
el segundo trata sobre las medidas de evaluación para medir el impacto de la campaña 
en la población. 
 
5.1. IMPACTO FINANCIERO 
 
       5.1.1 Financiamiento de la Campaña  
  
Para llevar a cabo la campaña RAISE, se podrá acudir a diversas fuentes de 
financiamiento.  
 
En primer lugar, el Fondo Ambiental, ubicado en la Av. Río Coca E6-85 e Isla 
Genovesa, el cual es manejado por el Municipio, es una institución que 
promueve la implementación de proyectos que contribuyan a la conservación y 
el desarrollo sostenible, en función del mejoramiento del medio ambiente en las 
calles de la ciudad de Quito. En este caso, la sobrepoblación de perros es un 
problema que afecta al medio ambiente de la ciudad, por lo que el fondo es una 
alternativa para conseguir financiamiento para la campaña. Ver Anexo 30. 
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En segundo lugar, está la opción del financiamiento en masa, que consiste en 
donaciones en línea a través de plataformas especializadas en internet que 
promueven proyectos, ideas y campañas de cualquier tipo, ya sean en el ámbito 
ambiental, música, cine, televisión o tecnología, alrededor del mundo. Una de 
estas plataformas es “Indiegogo,” la cual se especializa en que las personas que 
tengan cualquier idea o campaña, puedan promocionarla a través de su página, 
entre los usuarios de otros países, los cuales además de contribuir con 
donaciones, pueden difundir las campañas entre otras personas y así conseguir el 
financiamiento necesario. A continuación se presentan algunas preguntas 
comunes de las personas que visitan esta plataforma virtual: 
 
 ¿Qué hace Indiegogo? 
 Indiegogo es una plataforma de crowdfunding donde 
la gente que quiere recaudar dinero puede crear 
campañas para contar su historia y difundirla. 
Indiegogo también es un lugar para descubrir lo que 
apasiona a personas de todo el mundo y poder 
involucrarse. 
¿Quién usa Indiegogo? 
 Gente de todo el mundo está usando Indiegogo, tanto 
para recaudar dinero como para colaborar con las 
pasiones de otra gente. No existen límites sobre quién 
puede usar Indiegogo siempre y cuando tengas una 
cuenta bancaria válida. 
 ¿Por qué la gente contribuye en las campañas? 
 La gente colabora con las campañas por muchos 
motivos, pero generalmente, se debe a que quieren 
participar en lo que la campaña está haciendo o 
porque quieren las recompensas que esta ofrece. 
 ¿Cuánto cuesta Indiegogo? 
 Unirse a Indiegogo es gratis. Se aplica una comisión 
sobre el dinero que se recauda que es del 4% del total 
si logras tu meta y del 9% si no la logras.  
 ¿Cualquier persona del mundo puede crear una 
campaña? 
 Indiegogo es una plataforma internacional, así que 
cualquier persona con una cuenta bancaria puede 
comenzar una campaña.  
 ¿Qué sucede si lo logro mi meta de financiamiento? 
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 Si tu campaña está establecida con Financiamiento 
flexible, podrás conservar los fondos que recaudes 
aunque no logres tu meta. Si tu campaña está 
establecida con Financiamiento fijo, todas las 
contribuciones se reembolsarán a los financiadores si 
no logras tu meta. A las campañas con financiamiento 
flexible que cumplen con su meta se les cobra un 4% 
en concepto de costo de la plataforma; mientras que a 
las campañas que no logran su meta, se les cobra un 
9%. 
 ¿Cómo creo una campaña? 
 Crear una campaña es fácil y no tiene costo. No 
tenemos un proceso de solicitud, así que puedes 
comenzar ahora mismo.  
 ¿Qué tengo que hacer para que mi campaña sea 
exitosa? 
 Existen muchos factores que contribuyen al éxito de 
una campaña.  
 ¿Puedo recaudar dinero o hacer contribuciones en mi 
propia moneda? 
 Indiegogo acepta y reembolsa fondos en USD, CAD, 
EUR y GBP.
12
 
 
 
A continuación se presentan imágenes de la página web de Indiegogo, 
cuya dirección es: Ver Anexo 32. 
 
http://landing.indiegogo.com/espanol/?r=adw_www_xx_0000_adw00024
_xxxxxxxx_xxx_1000_indiegogo%20kickstarter&gclid=CKi3jtLnvLkCF
Shp7Aodd3sABA 
 
 
 
 
 
                                                          
12
 (2013). [http://www.indiegogo.com/indiegogo-faq]. Indiegogo FAQ. 
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Por último, las donaciones hechas por las personas que deseen colaborar 
con campaña y las ventas de las pulseras recordatorias antes 
mencionadas, también contribuirán al financiamiento. 
    
 
                 5.1.2   Presupuesto Proyectado 
 
  
 
Para la realización del presupuesto, se tomaron en cuenta los diferentes 
gimmicks y artículos promocionales necesarios para realizar la campaña 
de activaciones, con costos reales, a partir de cotizaciones con 
proveedores de dichos materiales. También se tomó en cuenta la cuña de 
radio de 20 segundos pautada en la radio. Ver Anexos 17, 18, 19, 20 
 
 
 
 Presupuesto en Medios Masivos 
 
 
Tabla 27: Presupuesto Cuña de Radio 
 
20" Costo U 10 1,2 11,2 3 33,6 9 302,4 0% $ 302,40 22 días hábiles de mes + bonificación fin de semana
Días 
Costo 
Mensual 
Descuento 
Inversión 
Mensual 
Observaciones
Costo 
Diario 
Costo 
Unitario
Duración 
comercial
IVA
Costo 
Total
Frecuencia 
Diaria
 
 
Fuente: Anexos Cotización Radio Pública 
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Presupuesto Gimmicks 
 
 
Tabla 28: Presupuesto Llaveros de madera 
      
 
 Semestre 1 
Llaveros 
madera 
perritos 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
1000 0,61 0,0732 0,6832 $ 683,20 
Semestre 2 
1000 0,61 0,0732 0,6832 $ 683,20 
     $ 1.366,40 
 
Fuente: Anexos Cotización Imagination 
 
 
 
 
Tabla 29: Presupuesto Pulseras 
 
 Semestre 1 
Pulsera lisa 
con 
serigrafía 1 
color 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
1000 0,56 0,0672 0,6272 $ 627,20 
Semestre 2 
1000 0,56 0,0672 0,6272 $ 627,20 
     $ 1.254,40 
 
Fuente: Anexos Cotización Imagination 
 
 
 
 
Tabla 30: Presupuesto Resaltadores 
 
 Semestre 1 
Resaltador 
inyección 
verde 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
1000 0,6 0,072 0,672 $ 672,00 
Semestre 2 
1000 0,6 0,072 0,672 $ 672,00 
     $ 1.344,00 
 
Fuente: Anexos Cotización Imagination 
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Tabla 31: Presupuesto Botones 
 
 Semestre 1 
Botones 
publicitarios 
5.5 cm de 
diámetro 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
1000 0,49 0,0588 0,5488 $ 548,80 
Semestre 2 
1000 0,49 0,0588 0,5488 $ 548,80 
     $ 1.097,60 
 
Fuente: Anexos Cotización Imagination 
 
 
 
 
Tabla 32: Presupuesto Camisetas 
 
 
 Semestre 1 
Camisetas 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
30 3,5 0,42 3,92 $ 117,60 
Semestre 2 
30 3,5 0,42 3,92 $ 117,60 
     $ 235,20 
    
Total 
Presupuesto 
Gimmicks 
$ 5.297,60 
 
Fuente: Anexos Cotización Maletec 
 
 
 
Presupuesto Publicidad 
 
 
Tabla 33: Presupuesto Diseño Artes 
 
 Semestre 1 y 2 
Diseño 
Artes 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
2  0 0 $ 0,00 
 
Fuente: Anexos Cotización PIN Publicidad 
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Tabla 34: Presupuesto volantes 
 
 
 Semestre 1 
Impresión 
volantes 
Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
10000 0,6 0,072 0,672 $ 6.720,00 
Semestre 2 
10000 0,6 0,072 0,672 $ 6.720,00 
     $ 13.440,00 
 
Fuente: Anexos Cotización PIN Publicidad 
 
 
 
 
Tabla 35: Presupuesto Elaboración Roll-Ups 
 
 Semestre 1 y 2 
Roll-up Cantidad Costo Unitario IVA Costo + IVA Costo Total 
2 55 6,6 61,6 $ 123,20 
     $ 123,20 
     
Total Presupuesto 
Publicidad 
 
$ 13.563,20 
 
 
 
Fuente: Anexos Cotización PIN Publicidad 
 
 
 
 
 
El costo total de la campaña RAISE es de $19.163,20. Para este proyecto, 
debido a que participan las fundaciones y las personas voluntarias, el 
recurso humano utilizado no tendría costo, ya que no reciben ningún 
beneficio económico, sino que colaboran de buena voluntad. 
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5.2.   IMPACTO SOCIAL 
 
 
 
Para medir el impacto social de la campaña RAISE, es necesario establecer medidas 
de control y evaluación, que permitan conocer cuántas personas han adoptado los 
mensajes, es decir cambiado su comportamiento, creencias o actitudes, con respecto 
a la situación de los perros en la ciudad de Quito. 
 
Para esto se utilizará un cuadro con indicadores que permitan medir el grado de 
difusión del producto social, en este caso de los 5 mensajes a vender.  
   
Tabla 36: Medición Campaña 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
  Cognitivo Afectivo Conductual     
Primer semestre           
Segundo semestre           
% de dif. (+/-)           
 
Fuente: PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. 
Pearson Prentice Hall. 1era. Edición.  P. 456. 
  
El margen de difusión, medirá en porcentaje la difusión semestral de los 5 mensajes, 
en función de la parte cognitiva, es decir qué tanto conoce y comprende el mensaje, 
la parte afectiva, al medir qué tanto le llegó el mensaje y la parte conductual, en 
función de la cantidad de personas que han cambiado su comportamiento, según 
corresponda a cada mensaje. 
 
La inversión consiste en el valor total de la campaña dividido para los dos semestres 
que dure. 
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Para medir el beneficio social, se lo hará a través de las personas que se beneficiarán 
de los distintos mensajes de la campaña, es decir la población objetivo, los perros en 
las calles o las fundaciones de rescate animal según sea el caso. 
 
Para lograr esto, se utilizará como herramienta la investigación post test, cuyo fin es 
evaluar el impacto de la campaña en función de cada mensaje. 
 
Ejemplo: 
 
Suponiendo un escenario favorable en la siguiente investigación post-test, se evalúa 
la percepción de las personas de acuerdo a cada mensaje de la campaña en el primer 
semestre. Suponiendo que la población esté de acuerdo con los mensajes, se obtiene 
un porcentaje para cada uno. 
 
Tabla 37: Cuadro Evaluación Post-Test Primer Semestre 
PREGUNTAS EVALUACIÓN POST-
TEST 
Medición De 
Acuerdo 
Desacuerdo Total % 
1      
Pienso antes de adquirir una mascota Cognitivo X  90 18,00% 
2      
He considerado o he adoptado un perrito Conductual X  100 20,00% 
3      
Pienso que no existen diferencias entre los 
perros 
Cognitivo X  120 24,00% 
4      
Los mensajes de la campaña me llegaron al 
corazón 
Afectivo X  140 28,00% 
5      
He considerado o esterilicé a mi mascota. Conductual X  50 10,00% 
  
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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En el segundo semestre, se realiza la misma evaluación, sólo que gracias al impacto 
y difusión de la campaña en el semestre anterior, los porcentajes se verán 
incrementados. 
 
Tabla 38: Cuadro Evaluación Post-Test Segundo Semestre 
 
PREGUNTAS EVALUACIÓN POST-
TEST 
Medición De 
acuerdo 
Desacuerdo Total % 
1      
Pienso antes de adquirir una mascota Cognitivo X  185 37,00% 
2      
He considerado o he adoptado un perrito Conductual X  190 38,00% 
3      
Pienso que no existen diferencias entre los 
perros 
Cognitivo X  155 31,00% 
4      
Los mensajes de la campaña me llegaron 
al corazón 
Afectivo X  200 40,00% 
5      
He considerado o esterilicé a mi mascota. Conductual X  270 54,00% 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
Luego de las evaluaciones, se utiliza el cuadro de difusión social para cada 
mensaje, tomando en cuenta las personas que se beneficiarían de cada campaña. 
 
Para la campaña Reflexión, los beneficiados son los “adoptadores”, al pensar su 
decisión antes de adquirir un perrito como mascota. 
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Beneficiados 
 
 
Adoptadores 649.148 
 
Tabla 39: Medición Campaña Reflexión 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre 18,00%   $ 9.581,50 116.847 
Segundo semestre 37,00%   $ 9.581,50 240.185 
% de dif. (+/-) 19,00%    123.338 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
El margen de difusión, se lo obtiene de la investigación post-test, la inversión está 
dividida para los dos semestres equitativamente y el beneficio social se obtiene 
multiplicando el margen por la población beneficiada. 
 
Gracias a esto, es posible comparar el rendimiento en ambos semestres con la 
diferencia obtenida entre los márgenes y los beneficios, para así controlar la 
campaña, medir su impacto y poder hacer las mejoras necesarias para lograr una 
mejor respuesta. 
 
En este primer caso, en el primer semestre 116.847 personas se vieron beneficiadas, 
que contrasta con las 240.185 personas, que se beneficiaron en el semestre 
siguiente, por lo que hubo un incremento del beneficio social. 
 
Para la campaña Adopción los beneficiados son el número de perros adoptados, 
(utilizando como ejemplo a la fundación PAE) que se verían incrementados. 
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Beneficiados  
N° Adopciones 
PAE 
150 
 
Tabla 40: Medición Campaña Adopción 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre   20,00% $ 9.581,50 30 
Segundo semestre   38,00% $ 9.581,50 57 
% de dif. (+/-)   18,00%  27 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
En este caso, en el segundo semestre fueron adoptados 57 perritos en comparación 
con los 30 adoptados en el primer semestre. 
 
Para la campaña igualdad, los beneficiados son los “pedigrí” que cambiarían su 
actitud hacia los perros mestizos. 
 
Beneficiados  
Pedigrí 152.579 
 
Tabla 41: Medición Campaña Igualdad 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre 24,00%   $ 9.581,50 36.619 
Segundo semestre 31,00%   $ 9.581,50 47.299 
% de dif. (+/-) 7,00%    10.681 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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El cuadro de difusión social indica que gracias a la campaña realizada durante el 
segundo semestre, 47.299 personas no ven diferencias entre un perro mestizo y un 
perro de raza. 
 
En el caso de la campaña Sensibilidad, los beneficiados son los “caninos,” los 
cuales tomarían conciencia sobre la vida de los perritos. Los otros beneficiados 
serían los perros callejeros (suponiendo 113.000 perros callejeros en la actualidad) 
y las fundaciones de rescate animal, con el aumento de adopciones. 
Beneficiados  
Caninos 1.191.808 
Perros 
callejeros Quito 
113.000 
N° Adopciones 
PAE 
150 
 
Tabla 42: Medición 1 Campaña Sensibilidad 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre  28,00%  $ 9.581,50 333.706 
Segundo semestre  40,00%  $ 9.581,50 476.723 
% de dif. (+/-)  12,00%   143.017 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
Tabla 43: Medición 2 Campaña Sensibilidad 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre  28,00%  $ 9.581,50 31.640 
Segundo semestre  40,00%  $ 9.581,50 45.200 
% de dif. (+/-)  12,00%   13.560 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 44: Medición 3 Campaña Sensibilidad 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre  28,00%  $ 9.581,50 42 
Segundo semestre  40,00%  $ 9.581,50 60 
% de dif. (+/-)  12,00%   18 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
En este caso, en el segundo semestre, 476.723 personas tomarían conciencia del no 
abandono, se reducirían 45.200 perros en las calles y 60 canes se adoptarían de 
PAE. 
 
Por último para la campaña Esterilización, se beneficiarían los “desconocedores,” 
los cuales verían los beneficios de la esterilización, al igual que los perros 
existentes en la ciudad, al ser esterilizados. 
 
Beneficiados  
Desconocedores 1.212.693 
Perros 
callejeros Quito 
313.000 
 
Tabla 45: Medición 1 Campaña Esterilización 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre   10,00% $ 9.581,50 121.269 
Segundo semestre   54,00% $ 9.581,50 654.854 
% de dif. (+/-)   44,00%  533.585 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
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Tabla 46: Medición 2 Campaña Esterilización 
Indicador Medición de la difusión del producto social 
Semestres Margen de difusión Inversión Beneficio social 
 Cognitivo Afectivo Conductual   
Primer semestre   10,00% $ 9.581,50 11.300 
Segundo semestre   54,00% $ 9.581,50 61.020 
% de dif. (+/-)   44,00%  49.720 
 
Elaborado por: Guillermo Revelo 
 
El cuadro de difusión nos dice que 654.854 personas esterilizaron a sus perritos en el 
segundo semestre de la campaña y 61.020 canes existentes en Quito fueron 
esterilizados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
6.1.  CONCLUSIONES 
 
 
 
 Se concluye que existe una gran influencia de aspectos como la cultura, la 
familia, personalidad y clase social en la población quiteña, al momento en que 
deciden adquirir un perro como mascota. 
 Entre las principales causas de abandono de perros en las calles, están: los 
cambios de domicilio, los bebés en la familia, el crecimiento inesperado del 
perro, la edad avanzada, las crías no deseadas y los gastos de mantenimiento. 
 Entre las principales consecuencias del abandono de perros en las calles, están: 
la sobrepoblación de animales, los problemas de salud pública que esto conlleva 
y la falta de conciencia moral en la población. 
 Las fundaciones de rescate de animal existentes en la ciudad de Quito, se 
dedican al rescate, rehabilitación, reubicación de los perritos y a la educación de 
las personas con respecto al problema del abandono de perros, la adopción y la 
esterilización, aunque muchas veces están limitadas por falta de recursos. 
 La ordenanza municipal 048, que rige en la ciudad de Quito, no está muy 
difundida en la población y al mismo tiempo, no se la aplica en su totalidad por 
las autoridades competentes. 
 De la investigación realizada se concluye que, más allá del desconocimiento de 
la importancia de la adopción, la esterilización y las ordenanzas municipales,  
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existe una falta de conciencia y educación en la población quiteña sobre lo que 
es la tenencia responsable de animales. 
 Existe una falta de cultura y sobre todo una gran desensibilización, con respecto 
a la situación que viven día a día los perros abandonados en las calles de la 
ciudad. 
 La población quiteña desconoce en su gran mayoría sobre la existencia de 
refugios animales donde pueden adoptar perritos, por lo que se fomenta la venta 
de animales y los criaderos.  
 Existe preferencia por los perros de raza y se tiende a menospreciar, aquellos que 
no lo son. 
 No existe una cultura de adopción de mascotas en Quito, debido a la cultura de 
compra existente, la cual se ha inculcado en la población desde la infancia, de 
generación en generación. 
 Según la investigación realizada, la mayoría de la población muestra una gran 
aceptación por parte de los perros como mascotas. 
 Entre las principales razones por las cuales las personas adquieren perros como 
mascotas se pueden mencionar: por compañía, como regalo para un familiar o un 
amigo, como guardián, o por seguir una moda. 
 Es muy difícil determinar el número de perros abandonados en las calles, debido 
a la falta de datos actuales, aunque entre el 2008 y 2009 habían 112.500 perros 
callejeros. 
 Según la investigación realizada, el sector sur de la ciudad, es la zona más 
afectada por el abandono de perros en las calles. 
 En el caso de las autoridades municipales, tanto la Agencia Metropolitana de 
Control, como la Secretaría de Salud son los encargados de dar cumplimiento a 
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la ordenanza 048 que actualmente rige en Quito, en cuestión de denuncias, 
sanciones, esterilizaciones, y rescate de perros callejeros. A pesar de esto, aún 
queda mucho para que la ordenanza se implemente en su totalidad, 
principalmente por la falta de recurso humano y difusión. 
 A pesar de que la ordenanza sea implementada y difundida, es fundamental que 
la población tenga conciencia social del problema y adopte un cambio en sus 
creencias, comportamiento y actitudes en función del beneficio social que esto 
generaría. 
 A través de la educación y la conciencia, las personas tendrán el coraje de 
levantarse y darse cuenta de que los perritos son seres vivos como nosotros y 
que merecen una vida digna sin descuido, sin maltrato y sobre todo sin 
abandono. 
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6.2 RECOMENDACIONES 
 
 
 Las autoridades encargadas del cumplimiento de la ordenanza 048, deberían 
colaborar más con las fundaciones de rescate animal en las campañas de 
esterilización y difusión de la normativa en la población, para así disminuir el 
problema de la falta de recurso humano. 
 De igual manera, las fundaciones como GORA, Amigalitos y Patitas Callejeras, 
que diariamente rescatan gran cantidad de animales abandonados, podrían 
aliarse con las autoridades municipales para darse a conocer a mayor población 
y ayudar en el problema del abandono y la falta de adopciones. 
 Las fundaciones podrían buscar financiamiento en sus gastos de mantenimiento 
del refugio, y campañas a través de convenios con universidades y/o empresas 
que estén dispuestas a brindar el apoyo económico necesario, para que estos 
organismos puedan seguir subsistiendo y continúen con su labor. 
 Las fundaciones mencionadas pueden buscar ayuda financiera, a través de 
organismos internacionales como ONG’s, además de la propuesta de 
financiamiento presentada en la investigación. 
 Las fundaciones deberían hacer una evaluación previa del perfil de la familia que 
desea adoptar, en función de la personalidad que presenta el perrito, para que se 
adapte con facilidad y no existan devoluciones de perritos al refugio. 
 Las personas que deseen adoptar un perrito deben estar conscientes de la gran 
responsabilidad que esto involucra, ya que es una decisión para toda la vida. 
 Las personas deberían tener una mente más abierta al momento de elegir un 
perrito, ya que la raza no es lo más importante, sino el brindar un hogar al perrito 
independientemente de si tiene o no pedigrí. 
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 La población quiteña debería informarse más sobre la práctica de la 
esterilización y los beneficios que esta conlleva, no sólo para los perritos y su 
familia, sino para la ciudad. 
 Igualmente, la población debería informarse sobre la ordenanza 048 vigente, 
para que tome con seriedad las consecuencias del maltrato, negligencia y 
abandono de las mascotas. 
 Al momento de elaborar y realizar una campaña social, es fundamental el control 
y evaluación de esta, con el fin de analizar los resultados y hacer las 
correcciones respectivas para alcanzar el éxito y cumplir los objetivos deseados. 
 Las personas que deseen contribuir de alguna manera con el problema, pueden 
ser voluntarias de fundaciones como PAE, GORA, Amigalitos, Patitas 
Callejeras, entre otras, las cuales están dispuestas a aceptar cualquier ayuda de 
buena voluntad, ya sea apadrinando una mascota, siendo hogar temporal o 
brindando apoyo económico. 
 Otra forma de ayudar directamente a los perritos, es llevando consigo una bolsa 
de comida para perros, ya que cuando uno va por la calle nunca se sabe si se va a 
encontrar un perrito necesitado, que tal vez no haya comido en días y con el 
alimento que uno le proporcione, se ayudará a calmar su hambre. 
 Las personas deberían involucrarse más en los proyectos sociales que buscan 
ayudar, en este caso a los perritos y tomar conciencia de que es una 
responsabilidad moral que involucra a toda la población. 
 
 
BIBLIOGRAFÍA 
 
Libros 
 
1. AGELL, P. (1997). Investigación de Mercados. España. IESE. Primera Edición. 
2. CÁRDENAS, A. (2007). El derecho de los animales. Colombia. Legis Editores S.A.   2da 
Edici2da Edición. 
3. FONTAINE, E (2009). Evaluación Social de proyectos. Chile. 12va Edición. 
4. KOTLER, P. (2003) Fundamentos de Marketing. México. Pearson Prentice Hall Sexta 
Edición.  Edición. 
5. LEÓN SCHIFFMAN G. (2010). Comportamiento del Consumidor. México. Pearson 
Prentice Prentice Hall. 8va Edición. 
 6. MASHALL C. (2006). Comportamiento del Consumidor, Quiénes son, por qué 
comprancompran y cómo se puede anticipar cada uno de sus movimientos. México. 
McGrawMcGrawHill. 1era. Edición.  
 7. MOLINER TENA, M. (1998). Marketing Social: La gestión de las causas social. Madrid   
Madrid. ESIC Editorial. 2da. Edición. 
 8. NASSIR, S (2007). Proyectos De Inversión Formulación y Evaluación. México. Pearson  
Pearson Prentice Hall. Primera Edición. 
 9. PÉREZ ROMERO, L. (2004). Marketing Social: Teoría y Práctica. México. Pearson 
Prentice  Prentice Hall. 1era. Edición. 
10. ENCICLOPEDIA AULA. (1992). Humanidades. España. Ediciones Cultural. 9na 
Edición.  Edición. 
 
Internet 
 
11. (2011). [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/quito-con-190-mil-canes-callejeros-
493904.hQuito, con 190.000 canes callejeros. 
 
  
 
 
 
 
 
 
ANEXOS 
145 
 
 
 
 
ANEXO 1:  
VOLANTE NO MÁS CACHORROS ABANDONADOS FUNDACIÓN PAE 
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ANEXO 2:  
VOLANTE RAZONES PARA ADOPTAR UN PERRO FUNDACIÓN PAE 
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ANEXO 3: 
VOLANTE AYÚDANOS A SEGUIR AYUDANDO FUNDACIÓN GORA (DOS LADOS) 
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ANEXO 4: 
VOLANTE TIENDAS MASCOTAS FUNDACIÓN GORA (DOS LADOS) 
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ANEXO 5: 
VOLANTE DECÁLOGO DEL DUEÑO RESPONSABLE FUNDACIÓN PAE (DOS LADOS) 
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ANEXO 6: 
VOLANTE DIARIO DE UN PERRO FUNDACIÓN PAE (VARIOS LADOS) 
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ANEXO 7: 
FOLLETO ORDENANZA MUNICIPAL 048 AGENCIA METROPOLITANA DE CONTROL (VARIOS 
LADOS) 
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ANEXO 8: 
ARTÍCULO EL COMERCIO “TODOS LOS PERROS VAN AL CIELO” 7 DE DICIEMBRE DEL 2012 
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ANEXO 9: 
ARTÍCULO EL COMERCIO “TENENCIA DE PERROS SE CONTROLA A MEDIAS” 11 DE 
FEBRERO DEL 2013 
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ANEXO 10: 
CERTIFICADO ENTREVISTA PAE 
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ANEXO 11: 
CERTIFICADO ENTREVISTA GORA 
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ANEXO 12: 
CERTIFICADO PETICIÓN ENTREVISTA AGENCIA METROPOLITANA DE CONTROL 
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ANEXO 13: 
CERTIFICADO ENTREVISTA SECRETARÍA DE SALUD 
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ANEXO 14:  
MAIL CONTACTO PRESIDENTA PAE ENTREVISTA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
183 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
184 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
185 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 15: 
CONTACTO MAIL AMIGALITOS ENTREVISTA 
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ANEXO 16: 
CONTACTO MAIL DRA. PAULINA GONZALEZ PAE 
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ANEXO 17:  
MAIL CONTACTO COTIZACIÓN CUÑA RADIO ECUADOR 
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ANEXO 18: 
MAIL CONTACTO IMAGINATION COTIZACIONES GIMMICKS 
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ANEXO 19:  
MAIL CONTACTO MALETEC COTIZACIÓN CAMISETAS 
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ANEXO 20: 
MAIL CONTACTO PIN PUBLICIDAD COTIZACIÓN DISEÑO ARTES, IMPRESIÓN VOLANTES, 
BANNER 
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ANEXO 21: 
ESTADÍSTICAS ANIMALES PAE 2012 
 
 
Mes de abril  
Nº de abandonos en total            Nº de perros                  Nº de gatos Nº de otros animales
310 250 58 2
Mes de mayo
Nº de abandonos en total            Nº de perros                  Nº de gatos Nº de otros animales
248 170 78 0
Mes de junio
Nº de abandonos en total            Nº de perros                  Nº de gatos Nº de otros animales
300 230 69 1
Mes de julio
Nº de abandonos en total            Nº de perros                  Nº de gatos Nº de otros animales
398 350 48 0
Mes de agosto
Nº de abandonos en total            Nº de perros                  Nº de gatos Nº de otros animales
371 310 57 4
Mes de septiembre
Nº de abandonos en total            Nº de perros                  Nº de gatos Nº de otros animales
347 265 81 1
Razón por lo que las personas abandonan a los animales en PAE
1º Se los encontraron en las calles, terrenos o parques
2º Los abandonan por cambios recidenciales
3º Los tenian desde cachorros crecen y ya no los pueden tener por el espacio.  Pero esta no es muy frecuente
Número de animales abandonados en Pae
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ANEXO 22: 
FOTO 1 CICLO PASEO FUNDACIÓN GORA 
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ANEXO 23: 
FOTO 2 CICLO PASEO FUNDACIÓN GORA 
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ANEXO 24: 
FOTO 3 CICLO PASEO FUNDACIÓN GORA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
236 
 
 
 
 
 
ANEXO 25: 
FOTO 4 CICLO PASEO FUNDACIÓN GORA 
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ANEXO 26: 
FOTO PERRITO NICO 
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ANEXO 27: 
FOTO PERRITO OREJAS 
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ANEXO 28: 
FOTO PERRITO CHICHO 
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ANEXO 29: 
CUADRO POBLACIÓN DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO CENSO 2010 
 
 
Urbano Disperso QUITUMBE ELOY ALFARO
MANUELA 
SAENZ
EUGENIO 
ESPEJO
LA DELICIA
NOROCCIDE
NTE 
(Delegación)
NORCENTRA
L 
(Delegación)
CALDERON TUMBACO LOS CHILLOS
AEROPUERT
O
423.050,5 -        20.253,8 -                  14.704,9 -                      388.091,8 - 8.863,1 -        58.844,8 -       4.785,3 -   11.282,8 - 61.606,6 - 83.906,9 - 48.913,6 - 8.646,7 -   9.213,8 -   66.773,7 - 60.213,2 - 
52.479,0 -          20.253,8 -                                   -    32.225,2 -   5.361,0 -        3.453,9 -         2.241,3 -   6.640,4 -   6.947,1 -   152,6 -      691,8 -      4.648,5 -   4.567,8 -   9.889,5 -   7.885,2 -   
2.239.191 -        1.609.418 -                9.115 -                           620.658 -    319.056 -       430.447 -        218.714 -  388.708 -  341.125 -  12.485 -    16.222 -    162.584 -  81.407 -    167.164 -  92.164 -    
1.842.201 -        1.397.698 -                13.897 -                         430.606 -    190.385 -       412.297 -        227.173 -  365.054 -  262.393 -  11.975 -    16.724 -    93.989 -    59.576 -    116.946 -  71.792 -    
1.388.500 -        1.105.526 -                24.535 -                         258.439 -    66.874 -         354.565 -        227.233 -  330.145 -  167.304 -  13.240 -    15.152 -    40.681 -    34.276 -    73.894 -    40.601 -    
2010-2001 2,2 1,6 (4,6) 4,1 5,9 0,5 (0,4) 0,7 3,0 0,5 (0,3) 6,3 3,5 4,0 2,8
2001-1990 2,6 2,2 (5,0) 4,8 10,0 1,4 0,00 0,9 4,2 (0,9) 0,9 7,9 5,2 4,3 5,3
2010 21,5 15,1 (34,4) 44,1 67,6 4,4 (3,7) 6,5 30,0 4,3 (3,0) 73,0 36,6 42,9 28,4
2001 32,7 26,4 (43,4) 66,6 184,7 16,3 0,0 10,6 56,8 (9,6) 10,4 131,0 73,8 58,3 76,8
Global 5,3 46,0 0,6 1,6 36,0 7,3 45,7 34,5 5,5 0,1 0,3 18,8 8,8 2,5 1,5
Urbana 42,7 79,5 0,0 19,3 59,5 124,6 97,6 58,5 49,1 81,8 23,4 35,0 17,8 16,9 11,7
100,0 71,9 0,4 27,7 14,2 19,2 9,8 17,4 15,2 0,6 0,7 7,3 3,6 7,5 4,1
100,0 75,9 0,8 23,4 10,3 22,4 12,3 19,8 14,2 0,7 0,9 5,1 3,2 6,3 3,9
100,0 79,6 1,8 18,6 4,8 25,5 16,4 23,8 12,0 1,0 1,1 2,9 2,5 5,3 2,9
Total Hombres 1.088.811 -        778.742 -                   4.578 -                           305.491 -    157.211 -       208.618 -        106.185 -  184.467 -  165.794 -  6.588 -      8.304 -      79.723 -    39.696 -    81.580 -    46.067 -    
Menos de 5 
años
102.745 -           72.399 -                     511 -                              29.835 -      17.383 -         19.656 -          9.289 -      14.540 -    15.646 -    602 -         710 -         8.040 -      3.703 -      7.636 -      5.029 -      
Niños                    
(5-11)
147.914 -           103.536 -                   704 -                              43.674 -      24.485 -         28.180 -          14.006 -    20.338 -    22.662 -    977 -         1.139 -      11.574 -    5.475 -      11.363 -    7.011 -      
Adolescentes          
(12-18)
143.468 -           100.628 -                   698 -                              42.142 -      22.961 -         27.338 -          13.990 -    20.499 -    21.754 -    1.014 -      1.239 -      10.964 -    5.159 -      11.125 -    6.727 -      
Jovenes              
(19-35)
331.748 -           241.773 -                   1.309 -                           88.666 -      48.486 -         63.457 -          32.767 -    57.808 -    51.733 -    1.481 -      1.901 -      24.694 -    11.180 -    23.162 -    13.770 -    
Adultos                
(36-64)
300.047 -           215.429 -                   1.050 -                           83.568 -      38.645 -         57.406 -          29.517 -    56.599 -    45.545 -    1.758 -      2.247 -      21.209 -    11.771 -    23.446 -    10.854 -    
Tercera edad     
(65 y más)
62.889 -             44.977 -                     306 -                              17.606 -      5.251 -           12.581 -          6.616 -      14.683 -    8.454 -      756 -         1.068 -      3.242 -      2.408 -      4.848 -      2.676 -      
Total Mujeres 1.150.380 -        830.676 -                   4.537 -                           315.167 -    161.845 -       221.829 -        112.529 -  204.241 -  175.331 -  5.897 -      7.918 -      82.861 -    41.711 -    85.584 -    46.097 -    
Menos de 5 
años
98.992 -             69.699 -                     448 -                              28.845 -      16.501 -         18.962 -          9.023 -      13.832 -    15.375 -    579 -         693 -         7.885 -      3.636 -      7.386 -      4.672 -      
Niños                     
(5-11)
144.308 -           101.057 -                   718 -                              42.533 -      23.688 -         27.501 -          13.700 -    19.957 -    22.214 -    1.005 -      1.133 -      11.276 -    5.235 -      11.058 -    6.823 -      
Adolescentes          
(12-18)
141.036 -           99.623 -                     640 -                              40.773 -      22.194 -         27.021 -          13.825 -    20.828 -    21.343 -    850 -         1.071 -      10.665 -    5.144 -      10.989 -    6.466 -      
Jovenes              
(19-35)
350.009 -           255.641 -                   1.302 -                           93.066 -      51.660 -         66.661 -          33.694 -    62.365 -    54.398 -    1.390 -      1.809 -      25.662 -    12.171 -    24.697 -    14.200 -    
Adultos                
(36-64)
337.408 -           246.461 -                   1.143 -                           89.804 -      41.498 -         65.845 -          33.505 -    67.406 -    51.584 -    1.526 -      2.169 -      23.186 -    12.739 -    25.630 -    11.177 -    
Tercera edad     
(65 y más)
78.627 -             58.195 -                     286 -                              20.146 -      6.304 -           15.839 -          8.782 -      19.853 -    10.417 -    547 -         1.043 -      4.187 -      2.786 -      5.824 -      2.759 -      
Total 91.478 -             66.246 -                     401 -                              24.831 -      21.789 -         9.511 -            14.940 -    13.652 -    9.099 -      101 -         1.077 -      10.789 -    2.717 -      3.493 -      3.909 -      
Hombres 45.888 -             33.288 -                     201 -                              12.399 -      11.127 -         4.787 -            7.566 -      6.617 -      4.555 -      52 -           551 -         5.423 -      1.340 -      1.720 -      1.949 -      
Mujeres 45.590 -             32.958 -                     200 -                              12.432 -      10.662 -         4.724 -            7.374 -      7.035 -      4.544 -      49 -           526 -         5.366 -      1.377 -      1.773 -      1.960 -      
Total 70.394 -             50.933 -                     85 -                                19.376 -      10.463 -         12.535 -          6.258 -      7.977 -      15.948 -    280 -         282 -         8.703 -      1.762 -      3.243 -      2.858 -      
Hombres 35.256 -             25.469 -                     47 -                                9.740 -        5.234 -           6.279 -            3.168 -      3.975 -      7.920 -      162 -         140 -         4.355 -      884 -         1.616 -      1.476 -      
Mujeres 35.138 -             25.464 -                     38 -                                9.636 -        5.229 -           6.256 -            3.090 -      4.002 -      8.028 -      118 -         142 -         4.348 -      878 -         1.627 -      1.382 -      
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DESCRIPCION TOTAL  DISTRITO
QUITO
RURAL
ADMINISTRACION o DELEGACION ZONAL
 
241 
 
 
 
 
ANEXO 30: 
CONVOCATORIA FONDOS CONCURSABLES FONDO AMBIENTAL 
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ANEXO 31: 
COBERTURA RADIO ECUADOR 
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ANEXO 32: 
PÁGINA WEB INDIEGOGO 
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ANEXO 33: 
FORMATO DE ENCUESTA 
 
 
Objetivo: Determinar las principales razones, opiniones y comportamiento de la población quiteña, 
con respecto al abandono de perros en las calles de la ciudad de Quito. 
 
Instrucciones: 
Lea atentamente cada pregunta y conteste según su opinión o experiencia personal 
 
Edad: _____ 
Género: M (   )  F (    ) 
 
Lugar de residencia: ______________________________________ 
 
 
Preguntas: 
 
 
 
1. ¿Tiene perritos como mascotas? 
 
Sí  No 
    
 
 
2. ¿Cuál es el principal motivo por el cual usted adquiriría un perro como mascota? 
 
Compañía Guardián Regalo para un amigo/familiar/hijo 
Aumenta su 
status social Otro (Especifique) 
          
 
 
3. ¿Cómo adquirió su actual mascota?  
 
Tienda de 
mascotas 
Vendedores 
Ambulantes 
Regalo de un 
amigo/familiar 
Lo adoptó de 
una fundación 
Lo recogió 
de la calle 
Otro 
(Especifique) 
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4. ¿Prefiere los perros de raza?  
 
Sí  No 
Gusto   Prefiere perros mestizos   
Elevan Status Social   Es indiferente a la raza   
No le gustan los perros mestizos    Otro (Especifique)   
Otro (Especifique)       
 
 
5. ¿Ha pensado en adoptar un perro a través de una fundación de rescate animal? 
 
Sí  No 
Quiere ayudar a las fundaciones   Prefiere comprar en tiendas de mascotas   
Los precios de las tiendas son muy caros   No conoce ninguna fundación   
Quiere brindar un hogar a los perritos   Otro (Especifique)   
Otro (Especifique)       
 
 
6. ¿Consideraría adquirir un perro mestizo (que no es de raza) como mascota?  
 
 
 
 
 
 
 
 
7. Piensa que  la labor de las fundaciones de rescate animal (PAE, GORA, entre otros) es: 
 
Excelente Muy Buena  Buena  Regular Mala 
          
 
 
 
Sí  No 
Por gusto   Prefiere los perros de raza   
Quiere brindar un hogar a los perritos   No sabe dónde adquirir un perro mestizo   
Quiere ayudar a las fundaciones    Otro (Especifique)   
Otro (Especifique)       
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8. ¿Está de acuerdo en que se abandonen a los perros en las calles? 
 
Totalmente de acuerdo De acuerdo  
En 
desacuerdo Totalmente desacuerdo 
        
 
9. ¿Por qué piensa que las personas abandonan a los perros en las calles? 
 
Gastos Edad avanzada del perro Nace un bebé en la familia 
 
Otro (Especifique) Desean adquirir 
 un nuevo perrito  
          
 
 
10. ¿Está de acuerdo con las campañas de esterilización masiva que realizan las fundaciones de  
rescate animal y el Municipio? 
 
Totalmente de acuerdo De acuerdo  En desacuerdo Totalmente desacuerdo 
        
 
 
11. ¿En su opinión, las campañas de concienciación y esterilización canina que realiza el Municipio son? 
 
 
Excelentes Muy Buenas Buenas Regulares Malas 
          
 
 
12. ¿Ha pensado en esterilizar a su perrito?  
 
Sí  No 
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13. ¿En qué zonas de la ciudad de Quito ha observado mayor número de perros callejeros? 
 
Norte Centro-Norte Centro Sur  Valles 
          
 
 
MUCHAS GRACIAS 
 
